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Resumo 
 
Os festivais de música têm sofrido um crescimento notório em Portugal, tanto  
em número como em diversidade (Talkfest, 2014). O turismo da música possui um 
importante papel económico (Gibson & Connell, 2005) porém as motivações para 
frequentar festivais de música são um contexto pouco explorado no âmbito tribal 
(Veloutsou & Moutinho, 2009). De forma a preencher esse gap, o objetivo principal 
deste estudo é analisar o impacto do comportamento tribal no comportamento de 
consumo no âmbito dos festivais de música. Para isso, pretende-se explicar (1) se é 
notório um comportamento tribal em algum dos festivais de música em estudo e quais  
as diferenças entre eles; (2) como é que esse comportamento tribal influencia o 
comportamento de consumo do festival em causa (venda dos bilhetes, compra de 
produtos relacionados com a marca festival, como merchandising e à utilização das  
redes sociais); e (3) como é que as motivações para frequentar festivais se relacionam 
entre si no contexto tribal. 
Este estudo exploratório adotou uma metodologia de pesquisa quantitativa, com 
recurso a um inquérito por questionário aplicado online a participantes em festivais de 
música em Portugal. O inquérito foi enviada por e-mail e utilizou escalas de 5 pontos de 
Likert, questões abertas e de múltipla escolha, sendo as hipóteses testadas através do 
teste qui-quadrado. 
Os resultados do estudo mostram que o comportamento tribal não influencia o 
comportamento de consumo. Apesar de a amostra ser relativamente pequena, é possível 
já verificar alguns indícios de comportamento tribal nos festivais NOS Primavera Sound 
e Vodafone Paredes de Coura. O estudo introduz reflexões importantes sobre o 
comportamento tribal no âmbito dos festivais de música, que se acredita serem úteis às 
empresas que os organizam e/ou patrocinam para ajustarem a eficácia da comunicação. 
 
Palavras-chave: comportamento tribal, marketing tribal, tribo, festivais de música 
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Abstract 
 
Music festivals had a noticeable growth in Portugal, both in number and  
diversity (Talkfest, 2014). Music tourism has an important economic role (Gibson & 
Connell, 2005), but motivations for attending music festivals are scarcely explored in  
the tribal context (Veloutsou & Moutinho, 2009). In order to fill this gap, the aim of this 
study is to analyze the impact of tribal behavior on consumption patterns within the 
music festivals. Thus, we intend to explain (1) whether it is clear a tribal behavior in  
any of the music festivals in this study and what are the differences between them; (2) 
how this behavior influences festival consumption behavior, e.g. ticket sales, purchasing 
merchandising and use of social networks; and (3) how the motivations for attending 
festivals are related to each other in a tribal context. 
In this exploratory study a quantitative research methodology was adopted, using 
a questionnaire applied to online participants in music festivals in Portugal. The survey 
was sent by e-mail and we used a 5 point Likert scale, open and multiple choice 
questions, and the hypotheses tested using the chi-square test. 
The results of the study show that the tribal behavior does not influence the 
consumption behavior. Although the sample is relatively small, it is possible to find 
evidence of some tribal behavior in NOS Primavera Sound and Vodafone Paredes de 
Coura festivals. 
This study contributes with important reflections on the tribal behavior as part of 
music festivals, which are believed to be useful to companies that organize and are 
sponsors to adjust the effectiveness of communication. 
 
 
 
Key-words: tribal behavior, tribal marketing, tribe, music festival 
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1. Introdução 
 
O presente estudo foca-se na análise da influência do comportamento tribal no 
comportamento de consumo dos festivais de música. O Marketing Tribal centra-se na 
experiência do consumo ao invés do Marketing Clássico que se centra no produto e no 
consumo em si (Cova & Cova, 2002). As tribos estão em desenvolvimento e, segundo 
Cova et al. (2007) irão tornar-se nos novos vendedores do século XXI, justificando 
assim a oportunidade de analisar a influência do comportamento tribal no 
comportamento de consumo dos festivais de música, i.e. a compra de bilhete e de outros 
produtos relacionados com o mesmo, como o merchandising, bem como a utilização das 
redes sociais. 
As motivações para frequentar festivais de música são um contexto pouco 
explorado no contexto tribal (Veloutsou & Moutinho, 2009). No entanto, estudar as 
motivações dos consumidores nos festivais de música é de elevada importância, uma 
vez que pode ajudar a explicar o comportamento dos consumidores e, 
consequentemente, ajudar as marcas a desenhar estratégias de comunicação mais 
focalizadas nas motivações. Adicionalmente, os festivais de música em Portugal têm 
sofrido um crescimento notório tanto em número como em diversidade (Talkfest, 2014). 
De 2013 para 2014 o número de festivais de música subiu de 127 para 156 (Talkfest, 
2014). Os consumidores preferem sentir emoções nos concertos ao vivo que os cd’s não 
capturam (Oakes, 2003). Assim, o turismo da música, para além do papel económico 
que possui, é um ato de consumo que envolve rituais de consumo, sugerindo assim o 
papel emotivo da música nas sociedades contemporâneas (Gibson & Connell, 2005). 
Todos estes fatores justificam a opção de estudar a relação entre as motivações para 
frequentar festivais de músicas e o caráter potencialmente tribal dos festivaleiros. 
Para além da disputa entre festivais concorrentes, verifica-se uma forte  
rivalidade entre as marcas que concorrem. Neste território, marcas como a Super Bock, 
MEO, NOS, Vodafone, EDP, entre outras, concorrem para fortalecer o seu 
posicionamento e imagem de marca. Enquanto os festivais de música disputam entre si 
artistas e/ou bandas para o cartaz, afluência de público, mediatismo e reconhecimento 
nacional e internacional, as marcas que os patrocinam rivalizam no envolvimento, na 
experiência e na comunicação (Cision, 2014). Os festivais de música são valiosos    para 
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as marcas que pretendem aproximar os seus valores aos valores da música e da cultura, 
uma vez que as histórias criadas em torno destes eventos são facilmente comunicáveis, 
conseguindo alcançar uma grande relevância junto dos media e das redes sociais. 
Neste contexto, o Marketing Tribal pode ter uma grande relevância, já que tem 
como principal objetivo estudar as motivações e a personalidades dos membros da tribo, 
para entender se estes são valiosos para a organização e, posteriormente, utilizar essa 
informação para personalizar a oferta de produtos/serviços consoante as características 
da tribo (Cova, 2001). As marcas tribais podem ser medidas de diversas formas: 
enfatizando o “valor de ligação”, a interação social e a relação entre rituais tribais, a 
capitalização da oferta a nível da marca (Cova & Cova, 2002) e aspetos relacionados 
com a marca patrocinadora, como o favoritismo pela mesma e a perceção de justiça 
(Moutinho et al., 2007). 
Ancorado no conceito de tribo e de Marketing Tribal, este estudo foca-se nos 
festivais de música em Portugal, mais especificamente nos festivais de música de 
preferência da amostra estudada. Este estudo pretende ser um ativo valioso tanto para as 
marcas patrocinadoras de festivais de música como para as entidades organizadoras, ao 
ajudar a perceber se é notória a presença de características de comportamentos tribais 
que possam ajudar a construir um Plano de Comunicação mais direcionado para os 
consumidores, de forma a alinhar as variáveis valorizadas pelas marcas com as variáveis 
que os consumidores valorizam. 
Desta forma, o objetivo principal deste estudo é analisar o impacto do 
comportamento tribal no comportamento de consumo no âmbito dos festivais de 
música. Para isso, pretende-se explicar (1) se é notório um comportamento tribal em 
algum dos festivais de música em estudo e quais as diferenças entre eles; (2) como é  
que esse comportamento tribal influencia o comportamento de consumo do festival em 
causa (entenda-se consumo do festival como o consumo referente à venda dos bilhetes 
para ir ao festival, à compra de produtos relacionados com a marca festival, como 
merchandising e à utilização das redes sociais); e (3) como é que as motivações para 
frequentar festivais de música se relacionam com o comportamento tribal, ou seja, se as 
motivações para frequentar determinado festival são iguais para todos os festivais ou 
não. Para responder a estas questões, o estudo encontra-se estruturado da seguinte 
forma:  o  segundo  capítulo  aborda  as  tribos  e  o  Marketing  Tribal,  analisando     os 
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momentos que existem tribos, que variáveis levam à existência das mesmas, que papéis 
pode cada um dos membros adquirir e analisando as vantagens e desvantagens do 
Marketing Tribal; o terceiro capítulo aborda a indústria dos festivais de música, bem 
como as motivações para a frequência dos mesmos; o quarto capítulo engloba o modelo 
de análise, explicando a metodologia utilizada, analisando a população-alvo e a  
amostra, a recolha e a análise dos dados; o quinto capítulo centra-se na apresentação e 
discussão dos resultados resultantes da caraterização das amostra e dos testes  
estatísticos realizados que procuram dar resposta às hipóteses; e, por fim, o sexto 
capítulo que conclui o estudo e define as limitações para futuras investigações. 
4  
2. As tribos e o Marketing 
 
 
Este capítulo centra-se no principal conceito desta dissertação, a tribo. Numa 
primeira fase, contextualiza-se o conceito de tribo na história e a sua evolução (secção 
2.1), sinais das tribos, bem como rituais e tipos de consumo (secção 2.1.1). 
Seguidamente, abordam-se as tribos (secção 2.2) e todos os conceitos que podem ser 
considerados como tribos, para além do tipo de tribos (secção 2.2.1), os  fandoms 
(secção 2.2.2) e as comunidades virtuais de consumo (secção 2.2.3). Posteriormente são 
discutidas as motivações para se pertencer a uma tribo (secção 2.3) e é explicado o 
conceito de Marketing Tribal (secção 2.4). 
 
 
 
2.1 A tribo 
 
Uma tribo é definida como um conjunto de indivíduos heterogéneos, em termos 
de idade, género e rendimentos, que se encontram ligados entre si através de uma paixão 
ou emoção comum (Cova, 1991, 1997). Uma tribo é, assim, “uma rede de consumidores 
heterogéneos (em termos da idade, género, rendimento), ligados entre si pela partilha de 
uma paixão ou emoção. A tribo é capaz de agir coletivamente, sendo que os seus 
membros não são apenas consumidores, mas também defensores da marca” (Cova & 
Cova, 2002, p. 10). Os membros das tribos criam laços sociais entre si e não se 
envolvem apenas com as marcas. Tal torna o “valor de uso” do produto muito inferior 
ao “valor da ligação”, estando o mesmo dividido entre dois polos distintos: o 
consumidor, enquanto ser individual e enquanto ser inserido numa comunidade, e o 
individuo que dá significados (imagens) e que constrói significados (experiências) 
(Cova, 2001). Numa tribo totalmente devota, os membros estão dispostos a investir 
tempo e dinheiro na tribo (Badot & Cova, 2003). A relação que a marca mantém com o 
consumidor pode assumir diversas formas, tendo em conta a personalidade dos 
consumidores e a forma como os mesmos desenvolvem relacionamentos (Fournier, 
1998). As tribos utilizam os produtos e/ou marcas para expressarem a sua identidade na 
sociedade, desenvolvendo relações entre os indivíduos da tribo e a marca em questão 
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(Lannon, 1995, cit. In Veloutsou & Moutinho, 2009; McAlexander et al., 2002). 
A tribo pode ser considerada uma sociedade distinta, com sistemas de valor, 
linguagens e histórias diferentes (Cova & Pace, 2006). Em vez de se basear em emoções 
pessoais, o que move o indivíduo é o simbolismo da marca e/ou produto criado pelo 
universo da própria tribo (Cova & Dalli, 2008). A tribo representa a partilha de emoções 
fortes entre indivíduos com uma cultura e uma visão de vida idêntica (Veloutsou & 
Moutinho, 2009), sendo um grupo de indivíduos que se encontram ligados por valores 
de consumo, utilizando os produtos e/ou serviços para criar um laço social e, 
consequentemente, uma comunidade, de forma a expressarem-na (Mitchell & Imire, 
2011). As tribos caracterizam-se por serem transitórias, não consumirem a vida dos 
membros, serem empreendedoras por natureza e divertidas (Goulding et al., 2013). A 
Tabela 1 resume as principais características das tribos identificadas pelos 
investigadores ao longo do tempo. 
 
Tabela 1 – Caraterísticas das tribos 
 
Autor Definição 
Cova (1997) - Ressurgimento de valores, como 
locais comuns ou religiões; 
- O denominador comum é a dimensão 
da comunidade. 
Cova & Cova (2002) - Rede de consumidores heterogéneos; 
- Conectados por uma paixão; 
- Os membros são defensores da marca. 
Cova & Pace (2006) - Sistemas de valor, histórias e linguagem 
próprias. 
Mitchell & Imrie (2011) - Ligados por valores de consumo; 
- Utilização da comunidade 
para expressarem a sua 
identidade. Veloutsou & Moutinho (2009) - Partilha de emoções; 
- Cultura e visão de vida idênticas. 
Silva & Santos (2012) - Partilha de valores e rituais; 
- Possuem um líder. 
Goulding, Shankar & Elliot (2013) - São transitórias; 
- Não consomem a vida dos membros; 
- São empreendedoras e divertidas. 
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Meneses & Pinto (2014) - Estão conectados por um líder ou uma 
ideia. 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
O conceito de tribo distingue-se do conceito de segmento de consumo, como é 
demonstrado na Tabela 2 (Cova & Cova, 2002). 
 
 
Tabela 2 – Diferença entre tribo e segmento 
 
Tribo Segmento 
- Grupo heterogéneo de pessoas; - Grupo homogéneo de pessoas; 
- Unidos por uma paixão; - Compartilham o mesmo conjunto de 
características; 
- Dinamizam uma ação coletiva; - Não dinamizam uma ação coletiva; 
- Embaixadores. - Consumidores. 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
 
2.1.1 Sinais das tribos, rituais e tipos de consumo 
 
As tribos não são fáceis de identificar. Porém, existem alguns sinais que as tribos 
transmitem e traços que apresentam que possibilitam a sua identificação e ajudam a 
entender a totalidade de pertença (Cova & Cova, 2002). É possível identificar dois 
traços: os traços temporais e os traços espaciais (Cova & Cova, 2002). A nível temporal, 
as tribos são vistas como algo que emerge, cresce, amadurece, declina e desaparece, 
podendo assim, associar-se ao ciclo de vida do produto. Um exemplo deste ciclo de vida 
são os concertos de rock, em que a tribo ganha vida quando inserida na multidão.  
Apesar de cada membro ter a sua própria identidade, quando juntos pela paixão à  
mesma banda/música, essas diferenças dissolvem-se (Cova & Cova, 2002). A nível 
espacial, as tribos podem ocupar espaços físicos, como eventos organizados, onde 
reafirmam a sua existência (Cova & Cova, 2002). 
Cova & Cova (2002) propõem um modelo (cf. Figura 1) que apresenta os sinais 
através dos quais a existência das tribos se manifesta. 
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Figura 1 – Sinais que manifestam a existência das tribos 
Fonte: adaptado de Cova & Cova (2002) 
 
Como se pode constatar na Figura 1, o eixo da visibilidade inclui o plano 
temporal, que representa os momentos em que os membros da tribo estão juntos nos 
seus rituais. O plano intemporal representa os locais onde as tribos se encontram, 
podendo ser locais físicos ou virtuais. O eixo da invisibilidade representa os sinais das 
práticas quotidianas, modas e tendências seguidas pelos membros da tribo (Cova & 
Cova, 2002). Existem outras características que identificam as tribos e que podem variar 
de tribo para tribo, sendo que quase todas as características estão assentes em valores, 
rituais e sentimentos de orgulho e presença de um líder capaz de influenciar os membros 
(Silva & Santos, 2012). 
Tendo em conta que a criação de uma tribo requer um interesse comum e uma 
paixão para partilhar (Godin, 2008), a existência da tribo manifesta-se no envolvimento 
dos respetivos membros em comemorações e lugares de culto. Os rituais de consumo 
estão associados à troca de produtos e/ou serviços, em ocasiões marcantes e com 
significado para o indivíduo (Rook, 1985), onde se redefinem valores de pertença e de 
identidade coletiva (Belk, 1998; Silva, Galhardo & Torres, 2011) e  se  criam 
significados de consumo, transferidos de indivíduo para indivíduo (McCracken, 2007). 
Para desempenharem a função de conexão social os rituais precisam de ser suportados 
de diversas formas, incluindo (i) o uso de objetos de culto, (ii) roupas específicas, (iii) 
cerimónias ou locais sagrados, (iv) palavras mágicas ou sagradas, (v) ídolos, ícones e 
imagens sagradas (Cova & Cova, 2002). 
O comportamento de consumo que os membros da tribo podem adquirir é 
bidimensional, podendo ser hedónico e/ou utilitário (Batra & Ahtola, 1990). Todos os 
produtos podem ter um significado simbólico, mas no caso das áreas da arte e do 
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entretenimento este simbolismo é mais saliente (Holbrook & Hirschman, 1982), sendo 
os concertos um produto onde é possível preencher necessidades emocionais 
(Eliashberg et al., 2006). Os indivíduos utilizam diversas vezes os produtos consumidos 
para assumir significados simbólicos para si próprios (Wattanasuwan, 2005) e para 
transmitir valores e crenças aos outros (Solomon, 1983).  A procura de momentos de 
emoção é considerada uma das principais motivações de consumo de alguns produtos e 
eventos (Holbrook & Hirschamn, 1982), bem como a necessidade de obter experiências 
e significados através de rituais (Fillis & Mackay, 2014). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 – Tipos de consumo 
Fonte: adaptado de Holt (1995) 
 
De acordo com Holt (1995), as ações de consumo podem caracterizar-se por 
diferentes estruturas e propósitos. Relativamente à estrutura, pode haver ações-objeto 
quando o indivíduo se envolve diretamente com o objeto; há ações interpessoais quando 
o objeto é utilizado para estabelecer relações-ações interpessoais. Relativamente ao 
propósito da ação, o consumo pode ter um fim específico ou pode ser um meio para 
obter algo adicional. De acordo com as combinações de diferentes estruturas e 
propósitos da ação, Holt (1995) afirma existirem quatro tipos diferentes de consumo: 
consumo como experiência, consumo como integração, consumo como um jogo e 
consumo como classificação, como ilustra a Figura 2. 
No consumo como experiência, o que se destaca é o “eu” e o objeto, onde o 
último permite ao indivíduo viver experiências únicas e diferenciadoras. No consumo 
como integração, o indivíduo manipula o significado dos objetos através do  mecanismo 
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de assimilação que utiliza para incorporar as caraterísticas resultantes desse mecanismo 
na própria autoidentidade (Holt, 1995). Neste consumo, a partilha de experiências entre 
um grupo de fãs leais pode ser apreciada (MacKay & Fillis, 2013). No consumo como 
jogo, o objeto é algo que confere utilidade e permite a interação com outros 
consumidores, sendo a socialização derivada da partilha de experiências o ponto fulcral. 
O consumo como classificação ajuda na filiação de um grupo e na diferenciação entre 
membros dentro de um grupo e relativamente a outros grupos. O uso de objetos 
identificativos do grupo classificam o indivíduo enquanto membro e o seu não uso pode 
levar à exclusão do grupo, sendo aqui o aspeto da integração social muito importante 
para todo o processo (Holt, 1995). 
De acordo com a diferente manifestação desses sinais, ou seja, da forma como as 
tribos se materializam nas várias dimensões, podem ser identificados diferentes tipos de 
tribos. A próxima secção desenvolve este tema, apresentando os diferentes tipos de 
tribos e conceitos associados desenvolvidos nos últimos anos. 
 
 
 
2.2. Tribos e ‘tribalistas’ 
 
Na literatura existente (e.g. Cova et al., 2007; Meneses & Pinto, 2014) existem 
diferentes tipologias de tribos e de membros de tribos. Adicionalmente, conceitos como 
os fandoms (e.g. Dionísio et al., 2008; Fillis & MacKay, 2013; Thorne & Bruner, 2006) 
e de comunidades virtuais (e.g. Bagozzi et al., 2007; Grassian & Trueman, 2007) podem 
ser considerados próximos das tribos, razão pela qual são discutidos nesta secção. Neste 
contexto, são ainda discutidos os papéis que os membros podem desempenhar nas 
tribos. 
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2.2.1. Tipos de tribos 
 
 
Segundo Cova et al. (2007), podem ser identificados quatro tipos diferentes de 
tribos: 
 Tribos empreendedoras: preocupadas com o valor social e cultural, para além do 
valor económico; 
 Tribos ativadoras: as normas baseadas no mercado são respeitadas e a tribo está 
firmemente identificada com o papel de consumidor; 
 Tribos duplo agente: gostam de ser o alvo e transmitem informações relevantes 
às marcas; 
 Tribos spoilers: apoderam-se dos objetos e/ou significados de outros grupos para 
reinventarem esses mesmos significados e passarem as próprias mensagens. 
Adicionalmente, Cova & Cova (2002) identificam diversos tipos de membros de 
tribo de acordo com a manifestação dos sinais tribais, tal como ilustrado na Figura 3. 
Figura 3 – Papéis dos membros das tribos 
Fonte: adaptado de Cova & Cova (2002) 
 
Desta forma, um membro de uma tribo pode desempenhar os seguintes papéis 
(Cova & Cova, 2002): 
 Simpatizante: está numa tribo consoante as modas ou tendências; 
 Participante: está presente em encontros informais; 
 Adepto: está diariamente envolvido nas atividades da tribo; 
 Aderente ou devoto: devoto de instituições, como associações. 
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Estes papéis podem ser diferentes tendo em conta a tribo em que o membro está 
inserido (Cova & Cova, 2002). Bearden et al., (1989, cit. in. Silva & Santos, 2012) 
referem que em cada grupo é notória a presença de um líder de opinião que, através do 
seu conhecimento e personalidade, influencia o comportamento de compra e as atitudes 
dos restantes membros. Este líder é considerado um chefe e um facilitador de como e 
onde as tribos podem socializar (Mitchell & Imrie, 2010) e age como um elemento de 
ligação entre os diversos membros, inspirando e influenciando os mesmos (Silva & 
Santos, 2012). Ao criarem uma tribo ou um movimento à volta de um ideal, os líderes 
são admirados pelos restantes membros do grupo (Silva & Santos, 2012). 
Meneses & Pinto (2014) apresentam também uma tipologia de tribos, tendo em 
consideração o seu ponto focal: 
 Tribos ação: ligadas à prática de uma atividade, como por exemplo, o surf; 
 Tribos convicção: ligadas a uma crença, como por exemplo, os hippies; 
 Tribos paixão: ligadas pelo consumo apaixonado ou por algo específico, como 
uma marca ou um produto, como por exemplo, a Harley-Davidson. 
Refira-se que a existência de uma tribo significa, por si só, uma paixão e a ligação  
ao seu objeto, independentemente da natureza deste mesmo objeto. 
 
 
 
2.2.2. Fandoms 
 
Um fandom representa um grupo de pessoas com interesses comuns (Fillis & 
MacKay, 2013) e oferece benefícios sociais, como sentimentos de comunidade, 
solidariedade, prestígio social e autoestima (Zillman et al., 1989). 
Segundo Monteiro (2010), a palavra fã deriva do termo em latim fanaticus, que, 
etimologicamente, significa devoto ou fanático, sendo a pessoa que se dedica a  
expressar a sua admiração por um grupo, pessoa, ideia ou projeto. Um fã é  um  
indivíduo que possui uma conexão e um nível de envolvimento interno com o objeto 
muito superior aos consumidores não-fãs (Dionísio, Leal & Moutinho, 2008).Um fã 
pode pertencer a mais do que um fandom (Bach, 1995) e está preparado para adaptar o 
seu estilo de vida ao seu fanatismo (Thorne & Bruner, 2006). A diferença entre um fã  e 
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um fanático é o nível de intensidade do envolvimento, que é moldado pelo 
comportamento do fã (Thorne & Bruner, 2006). Contudo, a intensidade de participação 
de cada fã nas atividades varia (Thorne & Bruner, 2006). Dimmock & Grove (2005) 
apresentam quatro grupos de intensidade de que um fã pode ter: 
 Diletante: o fã tem um grau de envolvimento casual com a fonte de matérias- 
primas, como ler um artigo sobre o assunto de interesse em causa, aumentando o 
entusiasmo quando outros também demonstram esse tipo de emoção; 
 Dedicado: o fã ajusta o seu nível de vida para atender à área de interesse e 
procura consumidores com o mesmo interesse para interagir; 
 Devoto: o fã ajusta completamente o seu nível de vida para atender à área de 
interesse, ocupando grande parte do seu tempo livre à procura de informações 
sobre a área de interesse para se tornar um expert na mesma; 
 Disfuncional: o fã apresenta comportamentos de violência e stalking. 
O comportamento apresentado por estes fãs está associado à emoção e pode 
caraterizados tendo em conta o envolvimento interno, o desejo de envolvimento  
externo, desejo de aquisição e desejo por interação social (Thorne & Bruner, 2006). 
 
 
 
2.2.3. Comunidades virtuais de consumo 
 
 
O termo “comunidade virtual” designa uma afiliação social que surge na Internet 
quando alguns indivíduos geram discussões de ideias com sentimentos, com o objetivo 
de formarem relações pessoais no espaço virtual (Rheinhold, 1993). 
Uma comunidade virtual é um grupo online que partilha normas de 
comportamento, estabelecendo entre si valores morais que levam ao surgimento de uma 
comunidade (Komito, 1998), podendo-se diferenciar entre eles e os que não são 
membros de uma comunidade (Bagozzi et al., 2007). Rauch & Thunqvist, (2000, cit. in 
Cova & Cova, 2001) referem que as tribos virtuais estão estruturadas através da partilha 
de uma paixão e que se encontram em crescimento. 
Estas tribos são consideradas “consumidores online muito mais ativos, 
participativos, resistentes, ativistas, sociais e comunitários do que eles tinham alguma 
vez pensado em ser” (Kozinets, 1999, p. 261). Têm como objetivo não só controlar a 
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informação, mas moldá-la de forma a construir relações duradouras (Kozinets, 1999). 
Apesar de não partilharem um espaço físico como os grupos offline (Cova et al, 2007), 
os indivíduos pertencentes a comunidades virtuais são capazes de se conectar em tempo 
real (Grassian & Trueman, 2007), possibilitando assim o alcance imediato da  
informação através da utilização de dispositivos e serviços de comunicação móveis, por 
exemplo (Fremuth et al., 2003). 
O crescimento de utilizadores nas comunidades virtuais, como no Facebook e no 
Youtube, é notório e as características da Web 2.0 permitem aos utilizadores criar 
conteúdo, divulgá-lo e partilhá-lo com outros utilizadores online. Assim, os utilizadores 
passam de meros consumidores a pro-sumidores, que consomem e produzem conteúdos 
(Bach, 2009). Os consumidores desenvolvem ligações com os símbolos das marcas, 
atribuindo-lhes significados. Nas comunidades virtuais de consumo, os membros 
providenciam informações e opiniões sobre o que para eles torna o consumo especial. 
As comunidades online mais fieis são aquelas cujos membros possuem e mostram uma 
paixão pelo consumo de um determinado produto e/ou serviço e influenciam os  
restantes membros (Kozinets, 1999). 
A paixão por um artista/banda, por exemplo, é expresso na maior parte de vezes 
através do clube de fãs do próprio artista. A maior parte destes clubes de fãs online e 
websites oficiais de artistas/bandas são dedicados maioritariamente à venda de 
merchandising, concessão de descontos na pré-venda de novos trabalhos e concertos, 
acesso a produtos e edições especiais, notícias da vida privada e profissional  dos 
artistas, notícias dos artistas e uma parte deles permite o contacto “direto” dos fãs com 
os artistas (Théberge, 2006). 
No contexto online, a formação da identificação como membro de uma 
comunidade virtual de consumo depende de dois fatores não independentes: a relação 
que o indivíduo possui com a atividade de consumo (quanto maior for a relação, maior 
importância terão os símbolos que representam essa atividade); a intensidade das 
relações sociais que o membro tem com outros membros da comunidade, podendo estar 
estes fatores muitas vezes inter-relacionados (Kozinets, 1999). Estes dois fatores 
originam, tal como acontece no offline, diferentes graus de participação entre os 
membros da comunidade, sendo que estes podem pertencer a várias tribos virtuais em 
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simultâneo (Harwood & Garry, 2009). Estes dois fatores originam quatro tipos 
diferentes de membros, como ilustra a Figura 4. 
 
Figura 4 – Papéis dos membros da tribo no contexto virtual 
Fonte: adaptado de Harwood & Garry (2009) 
 
Desta forma, o indivíduo pode assumir diversos papéis dentro de uma 
comunidade virtual (Kozinets, 1999): 
 Turista: possui fracos laços sociais com a comunidade e mantem apenas um 
interesse superficial pela atividade de consumo; 
 Simpatizante: possui fortes laços sociais com a comunidade, mas não tem um 
interesse profundo com a atividade de consumo; 
 Devoto: possui um forte interesse na atividade de consumo, mas mantem fracos 
laços sociais com a comunidade; 
 Informador: possui fortes laços sociais com a comunidade e um alto interesse na 
atividade de consumo. 
Os simpatizantes e os informadores tendem a ser mais sociais e relacionais  
dentro dos seus grupos de comunicação, isto porque, para eles, o contacto social da 
comunidade online é um reforço valioso. Na maioria, um membro de uma comunidade 
virtual irá progredir à medida que aumenta a experiência online de consumo (Kozinets, 
1999). 
Comparando os papéis dos membros das tribos físicas (Figura 2) e virtuais 
(Figura 3) é  possível identificar  algumas semelhanças  entre  eles. São semelhantes o 
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simpatizante da tribo física e o turista da virtual, já que ambos estabelecem fracos laços 
sociais e apenas pertencem ao grupo por ser uma moda ou uma tendência, não 
apresentando mais do que um interesse superficial pelo consumo. O adepto da tribo 
física relaciona-se com o informador do virtual por serem ambos interessados e 
envolvidos nas comunidades a que pertencem. O participante da tribo física relaciona-se 
com o simpatizante da tribo virtual, por estar apenas presente casualmente. 
 
 
 
2.2.4. Motivações para pertencer a uma tribo 
 
A literatura identifica várias motivações de pertença a uma comunidade, que se 
diferenciam consoante o tipo de tribo e o tipo de produto ou a marca em questão. 
Ouwesloot & Oderkerken-Schröder (2008) identificaram quatro motivações principais, 
formas como as tribos respondem a essas motivações e tipos de relacionamento 
resultante dessas motivações, como ilustra a Tabela 3. 
 
Tabela 3 - Relação entre as motivações para pertencer a uma tribo e o tipo de 
relacionamento 
 
Motivação Como a tribo ajuda Tipo de relacionamento 
Garantia de qualidade do 
produto 
Certifica a qualidade do 
mesmo 
Relação cliente-empresa 
Envolvimento com o 
produto para além do 
momento de compra 
Possibilita a experiência 
para além da compra 
 
Relação cliente-produto 
Consumo em grupo Atividades em grupo Relação cliente-cliente 
Simbolismo da marca 
Oferece significado para 
os membros da tribo 
Relação cliente-marca 
Fonte: Elaboração própria  
 
Mitchell & Imrie (2011) estudaram uma tribo de colecionadores de vinis e 
encontraram duas motivações centrais para estes colecionadores aderirem à tribo: a 
socialização   e   a   centralidade   do   consumo   tribal,   que   permite   ao      indivíduo 
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autoidentificar-se. Através destes dois estudos, é possível constatar motivações comuns, 
como a socialização e o consumo como forma de experiência. 
 
 
 
2.3. As tribos e o Marketing Tribal 
 
Cova & Dalli (2008) afirmam que as tribos são mais influentes no 
comportamento dos restantes indivíduos do que a Gestão de Marketing praticada pelas 
organizações. Neste contexto, o Marketing Tribal deve assumir-se como uma atividade 
de conexão e lançamento de produto e serviços destinados a explorar o lado emocional 
dos consumidores racional (Cova et al., 2007) e a facilitar os encontros das tribos (Cova 
& Cova, 2002, p. 600). 
O Marketing da era pós-moderna é capaz de reconhecer a necessidade de 
potenciar as tribos através de experiências, o que resulta na co-criação de significado e 
não apenas na comunicação de imagens por parte das organizações (Cova, 2001) (cf. 
Figura 5). 
 
Figura 5 – Diferença entre Marketing One-to-One e Marketing Tribal 
Fonte: adaptado de Cova (2001) 
Assim, a primeira tarefa do Marketing Tribal é considerar um produto ou serviço 
do ângulo do seu valor de ligação e não do seu valor de uso (Cova, 1999) (cit. In Cova  
& Cova, 2002). No entanto, a existência de uma tribo pode não ser necessariamente 
benéfica para a estratégia de marketing da organização. A Tabela 4 resume as principais 
vantagens e desvantagens das tribos para as organizações. 
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Tabela 4 - Vantagens e desvantagens do Marketing Tribal 
 
Vantagens Desvantagens 
- Promovem o “word-of-mouth” (Cova & 
Cova, 2002); 
- Difundem rapidamente a informação e 
promovem as suas atividades (Cova & 
Cova, 2002); 
- Tornam-se embaixadores e defensores 
da marca (Cova & Cova, 2002); 
- Cria uma relação de intimidade entre a 
marca e o consumidor (Cova & Cova, 
2002); 
- Permite uma segmentação mais 
espontânea do mercado (Cova & Cova, 
2002); 
- Facilita a comunicação entre os 
consumidores (Souto, 2013). 
- Esforço elevado da marca para manter a 
comunicação e as expectativas dos 
membros na tribo (Cova & Cova, 2002); 
- Perda do controlo por parte da marca 
para a tribo (Cova & Cova, 2002); 
- Abandono da tribo devido a um erro da 
marca (Cova & Cova, 2002); 
- Devido à efemeridade da tribo, a 
comunicação deve ser realizada no tempo 
certo (Cova & Cova, 2002); 
- Devido à efemeridade e número 
reduzido de algumas tribos, o 
investimento pode não resultar (Souto, 
2013); 
- O não aproveitamento de competências 
pode levar a rumores negativos (Souto, 
2013). 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
Quando uma tribo estabelece uma boa relação com uma marca e os seus 
membros são capazes de influenciar os seus amigos e pessoas mais próximas (Meneses 
& Pinto, 2014), estes devem ser considerados parceiros capazes de ajudar a marca a 
evoluir no mercado. No sentido oposto, podem existir tribos à margem da estratégia da 
organização, que se forem descuradas poderão ter consequências negativas (Cova & 
Pace, 2006). Tal leva as marcas a repensar as estratégias de Marketing de forma a 
incorporarem a experiência tribal e as competências dos membros nos seus modelos de 
negócios (Cova & Cova, 2002) e a integrarem a cocriação de valor com os  
consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Por exemplo, as marcas podem 
aproveitar o facto dos membros da tribo serem participantes influenciadores na 
construção de experiências (Firat & Shultz, 1997) para obterem feedback sobre o que os 
consumidores mais valorizam. Silva & Santos, 2012 identificam diferentes formas das 
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marcas se relacionarem com as tribos e os recursos necessários em cada um dos casos 
(cf. Tabela 5). 
 
Tabela 5 - Níveis de compromisso entre a marca e a tribo 
 
Nível de envolvimento Recursos necessários 
1) Apoiar a tribo - Fornecer apoio monetário na criação ou 
desenvolvimento da tribo; 
- Promover o convívio entre os membros 
da tribo; 
- Providenciar um espaço físico para a 
tribo se juntar. 
2) Alimentar a paixão - Reconhecer as ações da tribo; 
- Fornecer informações em primeira mão; 
- Beneficiar os membros da tribo. 
3) Integrar a tribo - Utilizar os membros mais importantes 
como formadores de opinião; 
- Utilizar os membros como 
embaixadores da marca. 
Fonte: Adaptado de Silva & Santos (2012) 
 
 
“Apoiar a tribo” significa fornecer todos os recursos necessários que suportem a 
existência da mesma. “Alimentar a paixão” prende-se com o desenvolvimento do 
sentimento por parte da marca. “Integrar a tribo” significa incluir a tribo nas estratégias 
de Marketing online e offline da marca. Quanto maiores forem os recursos 
disponibilizados, maior é a probabilidade de se ter retorno e de se conseguirem 
benefícios. Ou seja, quanto maior for a variedade de recursos fornecidos e, por 
consequente, mais forte o compromisso, maior será a tribalização da marca (Silva & 
Santos, 2012). 
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3. Festivais de Música 
 
 
Este capítulo centra-se no objeto de investigação desta dissertação, os festivais 
de música. Numa primeira fase, descreve-se brevemente a indústria dos festivais de 
música e a sua evolução (secção 3.1) e apresentam-se as motivações para os frequentar 
(secção 3.2). Por fim, discutem-se os festivais de música como eventos de marketing, 
explorando o prisma da experiência dos eventos para entender as experiências sentidas 
pelos consumidores (secção 3.3). 
 
 
 
3.1. A indústria dos festivais de música 
 
“Um festival de música é um evento relacionado com música, onde diversos 
indivíduos se encontram, geralmente em espaços abertos, para ver e ouvir concertos de 
artistas” (Ribeirinho, 2014, p. 7), tendo outras atracões e atividades, como atividades 
socias e atividades de patrocinadores (Leenders, 2010). Os festivais de música são 
eventos que fornecem oportunidades de socialização, experiências na área da música e 
das artes e permitem uma interação com as marcas patrocinadoras (Zaratonello & 
Schmitt, 2013). 
Os festivais são locais alternativos de consumo de música (Cova, 1997) e de 
experiências sociais, onde o consumo de música leva ao aprimoramento das relações 
sociais (Matheson, 2005). Para além disso, a música fortalece estas relações fora do 
festival através da recomendação de artistas, fortalecendo assim o conceito de “valor de 
ligação” (Cova, 1997). Neste contexto, os fãs coproduzem significados através das 
práticas de consumo que são exibidas de diferentes formas por diferentes grupos de fãs. 
As razões para as práticas de consumo podem passar pelo desejo de encontrar a 
experiência e obter e manipular significados e objetos através de rituais de consumo e o 
desejo de partilhar as experiências com outros, como acontece com o consumo de 
eventos desportivos (MacKay & Fillis, 2013) ou de festivais de música. 
A indústria dos festivais de música está em crescimento, devido a diversos 
fatores, como o aumento de tempo para as férias e atividades de lazer, o aumento de 
interesse pela cultura, o crescimento do rendimento disponível para estas atividades 
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referidas (Thrane, 2002), e uma maior ênfase da música ao vivo do que da música 
gravada (Frey, 1994). 
Para ser único e entendido como tal, um festival de música deve ter um conjunto 
de características que o tornam distinto dos restantes eventos culturais, como sendo: 
singularidade, acessibilidade e exploração de nichos de mercado (Getz, 1991; Frey & 
Busenhart, 1996, cit. in Leenders et al, 2005). Para um festival ser bem-sucedido, a 
organização deve envolver o público na experiência e oferecer um festival que não seja 
esquecido (Pine & Gilmore, 1998). 
Em Portugal os festivais surgiram nos anos 70, sendo causadores de profundas 
alterações no ramo político, social e económico, como por exemplo, o  festival  de 
música Vilar de Mouros. Segundo dados do INE, os espetáculos ao vivo, onde se 
incluem para além dos festivais de música, o teatro, modalidades de natureza 
multidisciplinar, entre outros, em 2013 realizaram-se 29385 espetáculos ao vivo, com 
um total de 8,9 milhões de espectadores, originando 60 milhões de euros de receita. As 
modalidades de música registaram o maior número de espectadores (4,3 milhões) e 41,3 
milhões de euros de receitas. Dentro destas modalidades, o maior destaque são os 
concertos de música rock/pop, com um total de 1,8 milhões de espectadores e 26,4 
milhões de euros de receitas, representando 44% do total das receitas de todas as 
modalidades de espetáculos consideradas no estudo. Em Portugal, de 2013 para 2014, o 
número de festivais de música subiu de 127 para 156, sendo as características que mais 
atraem os consumidores a música e o ambiente e as que mais são valorizados são o 
conteúdo do cartaz, o preço dos bilhetes e o sentimento de segurança e bem-estar 
(Talkfest, 2014). Neste estudo, que decorreu através de um inquérito online e obteve 
1779 respostas, os festivais mais mencionados foram o NOS Alive, o Super Bock Super 
Rock, o Vodafone Paredes de Coura, o NOS Primavera Sound e o Rock in Rio. Dos 
inquiridos neste estudo, 59% já tinha participado em edições anteriores do festival em 
preferência e 95% apresentavam uma satisfação elevada em relação ao festival favorito 
(Talkfest, 2014). 
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3.2. Motivações para frequentar festivais de música 
 
Formica & Uysal (1996, cit. in Pegg & Patterson, 2010) realizam o primeiro 
estudo sobre este tema no festival Umbria Jazz, em Itália, segmentando  os 
consumidores de acordo com o local de origem e características sociodemográficas dos 
festivaleiros, bem como das suas motivações para frequentar o festival. Com base numa 
escala de Uysal et al., (1993), foram identificadas  seis  principais motivações: excitação 
e emoção, socialização, entretimento, novidade e união familiar (Formica & Uyal, 
1996). O estudo identificou dois segmentos principais: (1) os residentes, que eram 
maioritariamente mulheres com mais de 40 anos cuja principal motivação era o 
convívio; (2) os visitantes, que eram maioritariamente homens jovens, cuja principal 
motivação era a novidade do evento. 
Mais tarde, Crompton & McKay (1997) estudaram as motivações dos 
consumidores no festival Fiesta do Texas, dividido em 13 eventos de desporto e 60 de 
não desporto. Com base numa lista de 28 motivações, o estudo identificou seis 
principais motivações: exploração cultural, novidade, recuperar o equilíbrio, 
socialização, interação e viver em comunidade, sendo que as principais motivações dos 
frequentadores dos festivais de música eram a necessidade de explorar a cultura e a 
novidade. 
Faulkner et al., (1999, cit. in Pegg & Patterson, 2010) estudaram as motivações e 
níveis de satisfação dos festivaleiros no festival Storsjoyran Music, na Suécia. Os 
autores identificaram oito motivações principais: cultura do local, busca pela novidade, 
divertimento, atrações do local, socialização, interação, atividades auxiliares e os 
artistas. Adicionalmente, Faulkner et al. (1999) identificaram três clusters principais 
(repetentes locais, jovens e as famílias locais), semelhantes relativamente às motivações 
‘interação’, ‘socialização’ e ‘artistas’. O cluster ‘jovens’ distinguia-se por apresentar o 
‘divertimento’ como motivação, e o cluster ‘famílias locais’ por apresentar a ‘novidade’ 
como motivação. 
Num estudo posterior sobre o mesmo Storsjoyran Music Tomljenovic, Larrson  
& Faulkener (2001, cit. in Pegg & Patterson, 2010) estudam, a relação entre a  
motivação  para  ir  ao  festival,  as  idas  passadas  e  a  satisfação  com  o  festival, 
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identificando quatro motivações principais: socialização, divertimento, novidade e 
excitação e o programa do festival. 
Nicholson & Pearce (2001) realizam o seu estudo com base em quatro festivais 
distintos do Sul da Islândia, perguntando aos consumidores “Porque veio a este 
evento?”. Nos quatro festivais a principal motivação foi o tema do festival, atividades 
relacionadas com o evento e socialização, sendo a influência da família e amigos um 
fator importante. 
Thrane (2002) elabora o seu estudo no festival Kongsberg Jazz, concluindo que  
a principal motivação para ir a este festival era o interesse no estilo musical do festival. 
No festival Celebrate Fairfax, em Virgínia, foram estudadas as motivações tendo em 
conta quatro clusters: os sociais, os interessados na música, os amantes da música e os 
que gostam de tudo (Bowen & Daniels, 2005, cit. In Peeg & Patterson). Apesar de haver 
algumas diferenças, foram detetadas motivações iguais para todos os clusters: 
descoberta, artistas e divertimento. 
No estudo de Pegg & Patterson (2010), sobre o festival em Tamworth, conclui- 
se que as principais motivações dos consumidores (na sua maioria do género feminino) 
eram: influência dos amigos e da família, gosto pelo país e pelo estilo musical, razões 
profissionais, prémios musicais, o facto de irem a todas as edições, o festival ser no 
período das férias anuais e a oportunidade de conhecerem os artistas. 
Um estudo realizado pelo Talfest (2014) em diversos festivais em Portugal 
demonstrou que as três razões mais relevantes para participarem num festival foram: o 
conteúdo do cartaz, o carácter único do festival e as experiências em edições anteriores. 
O estuo mostra que quase 100% dos inquiridos neste estudo vão ao festival com amigos. 
A Tabela 6 resume as motivações identificadas nos estudos dos diferentes 
festivais anteriormente referidos. 
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Tabela 6 – Motivações estudadas em festivais 
 
Autor Festival Motivações 
 
Formica & Uysal 
(1996) 
 
Umbria Jazz, 
Itália 
- Excitação e emoção; 
- Socialização; 
- Entretenimento; 
- Novidade; 
- União familiar. 
 
 
Crompton & 
McKay (1997) 
 
 
 
Fiesta, Texas 
- Exploração cultural; 
- Novidade; 
- Recuperar equilíbrio; 
- Socialização; 
- Viver em comunidade; 
- Interação. 
 
 
Faulkner, 
Fredline, Larson 
& Tomljenovic 
(1999) 
 
 
 
Storsjoyran 
Music, Suécia 
- Cultura do local; 
- Novidade; 
- Divertimento; 
- Atração do local; 
- Socialização; 
- Interação; 
- Atividades auxiliares; 
- Artistas. 
Tomljenovic, 
Larson & 
Faulkner (2001) 
 
Storshoyran 
Music, Suécia 
- Divertimento; 
- Novidade e excitação; 
- Programa do festival; 
- Socialização. 
 
Nicholson & 
Pearce (2001) 
 
Quatro festivais, 
Sul da Islândia 
- Tema do evento; 
- Atividades relacionados com o evento; 
- Socialização; 
- Influência de amigos e família. 
Thrane (2002) 
Kongsberg Jazz, 
Noruega 
- Interesse pelo estilo musical. 
Bowen & 
Daniels (2005) 
Celebrate Fairfax, 
Virgínia 
- Descoberta; 
- Artistas; 
- Divertimento. 
 
 
Pegg & Patterson 
(2010) 
 
 
Um festival, em 
Tamworth 
- Influência de amigos e família; 
- Gosto pelo país e pelo estilo musical; 
- Razões profissionais; 
- Prémios musicais; 
- Irem a todas as edições; 
- Oportunidade de conhecer artistas. 
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Talkfest (2014) 
NOS  Alive, 
Super Bock 
SuperRock, 
Vodafone 
Paredes de Coura, 
NOS Primavera 
Sound e Rock in 
Rio, Portugal 
- Conteúdo do cartaz; 
- Carácter único do festival; 
- Experiências de edições anteriores. 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
Através da análise da Tabela 6 é possível constatar que há motivações dos 
festivaleiros comuns a todos os festivais, tais como a socialização, o divertimento e os 
artistas. 
“Há variáveis importantes que devem ser consideradas para além do preço do 
bilhete, qualidade do cartaz ou custo da viagem, entre outras e que se encontram 
inseridas na “brand equity”, aumentando a lealdade do consumidor. Essas variáveis são 
imagens e associações (atitudes e comportamentos para o evento e para a marca); a 
atmosfera durante o evento e as emoções. Estas variáveis representam intenção de 
compra, sendo que as opiniões positivas sobre a marca patrocinadora possuem um 
impacto positivo na intenção de compra” (Ribeirinho, 2014, p. 24 e 25).  
 
 
 
3.3. Eventos e prisma da experiência de marketing 
 
Um evento de marketing pode ser definido como uma forma de entregar uma 
mensagem a um target específico, criando e mantendo laços entre a marca patrocinadora 
e o target (Kotler & Keller, 2011), nomeadamente através da associação da marca a uma 
organização com uma atividade específica (Close, Finney, Lacey & Sneath, 2006). “Os 
eventos permitem uma comunicação eficiente com o público-alvo, atingindo um nível 
de envolvimento através de actividades promocionais realizadas para promover 
experiências entre os participantes e as marcas” (Ribeirinho, 2014, p. 5) e a interacção 
entre os consumidores (Zarantonello & Schmitt, 2013). 
Para Hoyle (2002), um evento de marketing deve preencher três Es: 
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 Entretenimento: deve oferecer experiências únicas, diferentes e originais, de 
forma a atrair o maior número de consumidores; 
 Excitante: deve ser capaz de criar uma experiência memorável; 
 Empresa: deve estar disposta a arriscar e a procurar novos conceitos para o 
evento. 
A experiência vivida num evento resulta da gestão externa de elementos do 
festival como o design e as operações logísticas e, por outro lado, os benefícios que o 
visitante retira do festival. O prisma da experiência (Morgan, 2007) constitui um  
modelo holístico de interação entre a gestão do evento e o visitante, e tem por base a 
distinção entre os factores “push” e “pull” na motivação dos visitantes feita por 
Crompton (1979) e no prisma de identidade da marca de Kapferer (1998), como 
ilustrado na Figura 6 (Morgan, 2007). 
 
 
Figura 6 – Prisma da experiência dos eventos 
Fonte: adaptado de Morgan (2007) 
 
 
Os fatores pull representam as características que criam a personalidade dos 
eventos. Estes fatores contribuem para a interação social entre os visitantes e a marca e 
entre os visitantes e outros visitantes (representado no gráfico como relacionamento). 
Como resultado deste relacionamento, o visitante irá obter benefícios pessoais, como   o 
26  
divertimento e de significados simbólicos (fatores push). Estes dois fatores interligam-  
se na interação social existente entre os visitantes e as marcas. Há ainda um lado  
interno, representado pelas interações entre os valores da marca do festival e os valores 
culturais dos visitantes. A experiência irá ser mais positiva se o visitante suportar o que 
a marca representa, como por exemplo uma tradição ou uma cultura em particular 
(Morgan, 2007). 
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4. Questões e Metodologia de Investigação 
 
Este capítulo apresenta as questões de investigação e descreve e justifica a opção 
por uma metodologia quantitativa, baseada num inquérito por inquérito a participantes 
em festivais de música em Portugal. Assim, a secção 4.1 apresenta as questões de 
investigação e o modelo de análise. Seguidamente, a secção 4.2 apresenta as opções 
metodológicas, com relevo especial para a definição da amostra (subsecção 4.2.1) e a 
recolha de dados (subsecção 4.2.2). 
 
 
 
4.1. Questões de investigação e modelo de análise 
 
 
O objetivo principal deste estudo é analisar o impacto do comportamento tribal 
no comportamento de consumo no âmbito dos festivais de música. Para isso, pretende- 
se explicar (1) se é notório um comportamento tribal em algum dos festivais de música 
em estudo e quais as diferenças entre eles; (2) como é que esse comportamento tribal 
influencia o comportamento de consumo do festival em causa (entenda-se consumo do 
festival como o consumo referente à venda dos bilhetes para ir ao festival, à compra 
produtos relacionados com a marca festival, como merchandising e à utilização das 
redes sociais); e (3) como é que as motivações para frequentar festivais de música se 
relacionam com o comportamento tribal, ou seja, se as motivações para frequentar 
determinado festival são iguais para todos os festivais ou não. 
As questões desta investigação integram-se no modelo de análise construído  
com base na revisão de literatura, representado na Figura 7. 
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H2 
 
 
Figura 7 – Modelo de análise 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
Neste modelo apresentam-se as variáveis em estudo e a forma como se sugere 
que estas se relacionem entre si. 
Os rituais de consumo, as simbologias e os locais de consumo (Rook, 1985; 
Cova & Cova, 2002; McCraken, 2007 & Godin, 2008) foram os antecedentes mais 
mencionados na revisão de literatura, como sendo definidores da intensidade de 
participação e envolvimento que um individuo possui com a tribo. No contexto tribal o 
consumo é realizado pelo valor de ligação emocional à tribo (Cova & Cova, 2002), pelo 
que se pretende averiguar o impacto que o festival possui no comportamento tribal. 
Assim, pretende testar-se a seguinte hipótese: 
H1: O comportamento tribal manifesta-se consoante o festival. 
H1.1: O festival tem influência nos rituais de consumo em termos de 
simbologia. 
H1.2: O festival tem influência nos rituais de consumo em termos de 
locais de culto.
Festival 
 
H1 
 
Comportamento tribal 
 
- Rituais de consumo 
 
- Simbologia 
 
- Locais de culto 
H3 
Comportamento de 
consumo 
Motivações 
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A maioria dos estudos sobre festivais foca-se nas reações da comunidade 
(Fredline & Faulkner, 2000), nos impactos económicos (Gartner & Holecek, 1983) e na 
experiência percebida do festival (Lee & Graefe, 2003). Adicionalmente, a maior parte 
dos estudos realizados no contexto tribal não são centrados no fator motivacional 
(Veloustou & Moutinho, 2009), refletindo-se assim na segunda hipótese de  
investigação: 
H2: As motivações dependem de festival para festival, caso seja notório um 
comportamento tribal nos mesmos. 
Da revisão de literatura conclui-se que a maioria dos estudos relacionados com o 
consumo dos festivais é focada no desenvolvimento da segmentação de mercado 
(Saayman & Saayman, 2006), relevando a importância de focar este estudo no 
comportamento tribal. Desta forma, a última hipótese de investigação é: 
H3: O comportamento tribal influencia o comportamento de consumo. 
H3.1: Na compra de bilhetes. 
H3.2: Na compra de merchandising. 
H3.3: Na utilização das redes sociais. 
 
 
 
4.2. Metodologia 
 
De forma a investigar as hipóteses acima referidas, adotou-se uma metodologia 
de pesquisa quantitativa, mais especificamente, um inquérito por questionário. Um 
questionário é uma técnica de recolha de dados estruturada elaboradora para obter mais 
informações acerca de um determinado fenómeno, apresentando diversas vantagens 
como (Malhotra, 2007): 
 Ser simples de administrar; 
 Os dados obtidos são consistentes, porque as respostas são limitadas; 
 A utilização de perguntas de resposta fixa reduz a variabilidade nos resultados. 
Consiste numa série de questões formais às quais os inquiridos respondem 
(Malhotra, 2007). Por norma um questionário exemplar utiliza a codificação binária, ou 
seja, uma resposta de sim ou não às questões. No entanto, dependendo da natureza da 
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pesquisa, podem ser utilizadas outras como a escala de Likert, as respostas de escolha 
múltipla ou as questões abertas (Ilieva, Baron & Healey, 2001). 
 
 
 
4.2.1. População e amostra 
 
A população-alvo é o conjunto dos elementos que partilham um determinado 
número de caraterísticas que se pretendem investigar (Malhotra, 2007). Sendo 
impossível inquirir toda a população-alvo para a realização do estudo, é possível 
recolher dados de uma amostra representativa dessa população-alvo. A amostra designa- 
se como um subgrupo de elemento da população-alvo que participa no estudo  
(Malhotra, 2007). 
Neste estudo, a população-alvo é constituída por todos os consumidores que 
frequentaram festivais de música nos últimos três anos. Neste estudo, dada a limitação 
de tempo e de recursos disponíveis, optou-se por uma amostra de conveniência não 
probabilística (Malhotra, 2007), condicionada pelos meios usados para divulgação do 
inquérito (principalmente correio eletrónico da Faculdade de Economia do Porto e redes 
da equipa de investigação no Facebook). Apesar desta limitação, considera-se que a 
amostra é adequada já que, como veremos, o perfil dos respondentes corresponde ao dos 
consumidores de festivais de música. Comparativamente com outras técnicas de 
amostragem, a amostra por conveniência, apesar de apresentar um maior risco de 
enviesamento e de não obter uma representatividade dos resultados, é menos 
dispendiosa e mais rápida na obtenção de resultados (Malhotra, 2007). 
 
 
 
4.2.2. Recolha e análise de dados 
 
Para recolher os dados necessários de forma a responder às questões de 
investigação, foi construído um questionário. Tal como o estudo do Talkfest (2014),  
este questionário foi realizado passado algum tempo da ocorrência dos mesmos, de 
forma a diminuir o efeito de reincidência. O questionário encontra-se dividido em 5 
partes: a primeira foca-se na participação ou não do consumidor em festivais de  música 
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(apenas em caso de participação o consumidor continua a responder ao questionário) e 
na identificação do festival de preferência, que é o objeto das questões subsequentes; a 
segunda questiona as motivações para a participação no festival preferido; a terceira 
parte centra-se na análise de potenciais comportamentos tribais face ao festival e na 
forma como os consumidores se relacionam com o mesmo; a quarta parte analisa 
variáveis consideradas expressões do comportamento tribal; por fim, a quinta parte diz 
respeito à caraterização demográfica dos respondentes. 
No total, o questionário (anexo 1) é constituído por 28 questões organizadas de 
forma adequada aos objetivos das mesmas. Usaram-se escalas de Likert de 5  pontos 
para aferir o grau de concordância relativamente a afirmações propostas, a relevância de 
fatores específicos e a frequência de comportamentos descritos. Para além disso, 
usaram-se questões dicotómicas (sim, não), e respostas de múltipla escolha. 
As escalas usadas no questionário foram maioritariamente baseadas em estudos 
existentes na literatura, tal como mostra a tabela presente no anexo 2. Houve ainda 
necessidade de elaborar algumas questões especificamente para o estudo, dado que não 
foram encontradas escalas específicas para a análise dos sinais das tribos, que têm sido 
abordados apenas em estudos qualitativos. 
Foi elaborado um pré-teste ao questionário junto de uma amostra de festivaleiros 
para avaliar a sua clareza e adequação, bem como para o tempo de preenchimento.  
Deste processo não resultaram alterações relevantes. Após o pré-teste, o questionário foi 
divulgado entre 10 e 31 de Julho de 2015, através do correio eletrónico institucional da 
Faculdade de Economia da Universidade do Porto, do correio eletrónico pessoal e de 
diferentes grupos no Facebook dedicados aos festivais de música e à área de Marketing, 
bem como através da minha rede pessoal de contactos. No total foram recolhidos 239 
inquéritos, dos quais 160 foram considerados válidos para o estudo, uma vez que apenas 
são estudados os inquéritos cujos inquiridos frequentarem festivais de música nos 
últimos 3 anos.Os dados foram tratados estatisticamente com recurso ao SPSS Statistics 
22 e ao Microsoft Excel. De forma a testar se a frequência com que os elementos da 
amostra se repartem pelas classes das variáveis é ou não idêntica (Maroco, 2007), foi 
utilizado o teste Qui-Quadrado e realizadas análises descritivas a todas as variáveis. 
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5. Apresentação e discussão dos resultados 
 
Este capítulo aborda a parte estatística do estudo, começando pela análise da 
amostra (secção 5.1) e das outras variáveis em estudo (secção 5.2). Posteriormente, e 
como parte crucial deste projeto, são realizados os testes estatísticas de forma a dar 
resposta às questões de investigação (secção 5.3). 
 
 
 
5.1. Caraterização da amostra 
 
Relativamente ao género dos inquiridos (Figura 7), verificou-se que 40 % são do 
género feminino e 60% do género masculino. O facto de a amostra ser por conveniência 
pode estar na origem da falta de equidade na distribuição das classes desta variável. 
 
Tabela 7 – Género dos inquiridos 
 
 Frequência Percentagem 
Masculino 64 40 
Feminino 96 60 
Total 160 100 
 
 
A maioria dos inquiridos (48,8%) situa-se na faixa etária dos 18 aos 24 anos.  
Isto deve-se ao facto de o questionário ter sido maioritariamente enviado através do e- 
mail institucional da Universidade. Seguidamente, o maior número de inquiridos 
encontra-se na faixa etária dos 25 aos 34 (31,3%) e dos 35 aos 44 (15%). Os 
consumidores com idade igual ou superior a 45 anos ficaram sub-representados na 
amostra deste estudo (3,8%), devido possivelmente ao motivo acima referido. 
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Tabela 8 – Idade dos inquiridos 
 
 
Frequência Percentagem 
18 - 24 78 48,8 
25 - 34 50 31,3 
35 - 44 24 15 
45 - 54 6 3,8 
55 - 64 1 0,6 
> 65 1 0,6 
Total 160 100 
 
 
Grande parte dos inquiridos tem entre 18 e 24 anos e está empregada (59,4%) ou 
é estudante (36,3%), como ilustrado na Tabela 9. 
 
Tabela 9 – Ocupação profissional dos inquiridos 
 
 Frequência Percentagem 
Empregado 95 59,4 
Estudante 58 36,3 
Desempregado 4 2,5 
Estagiário (não 
remunerado) 
3 1,9 
Total 160 100 
 
 
Na Tabela 10 é possível analisar que o grosso dos inquiridos (82,5%) é solteiro, 
16,3% dos inquiridos são casados ou encontram-se em união de factos e apenas 1,3% 
dos mesmos são divorciados. 
 
Tabela 10 – Estado civil dos inquiridos 
 
 Frequência Percentagem 
Solteiro 132 82,5 
Casado/união de facto 26 16,3 
Divorciado 2 1,3 
Total 160 100 
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5.2. Caraterização das variáveis 
 
 Festivais de música 
 
Os seis festivais de música mais referidos pelos inquiridos como preferidos são: 
NOS Primavera Sound (21,3%), NOS Alive (15,6%), Meo Marés Vivas (15%), 
Vodafone Paredes de Coura (10,6%), Rock in Rio (9,4%) e, com a mesma percentagem, 
Super Bock Super Rock e Meo Sudoeste (8,8%). Os restantes festivais obtiveram uma 
percentagem muito baixa, como demonstrado na Tabela 11. 
 
Tabela 11 – Festivais de preferência dos inquiridos 
 
 Frequência Percentagem 
Nos Primavera Sound 34 21,3 
Nos Alive 25 15,6 
Meo Marés Vivas 24 15 
Vodafone Paredes de Coura 17 10,6 
Rock in Rio 15 9,4 
Super Bock Super Rock 14 8,8 
Meo Sudoeste 14 8,8 
Sumol Summer Fest 4 2,5 
Vagos Open Air 2 1,3 
Milhões de Festa 1 0,6 
Festival do Crato 1 0,6 
Fusing 1 0,6 
Indie Music Fest 1 0,6 
ZigurFest 1 0,6 
Barreiro Rocks 1 0,6 
Boom Festival 1 0,6 
Reverence Valada 1 0,6 
EDP Cool Jazz 1 0,6 
Andanças 1 0,6 
Rocas Summer Fest 1 0,6 
Total 160 100 
 
Retirando o Rock in Rio e o Meo Marés Vivas e tendo em conta as preferências 
dos consumidores de festivais de música, os resultados deste estudo vão de encontro aos 
resultados  do  estudo  realizado  pela  Talkfest  (2014)  que  elege  como  festivais     de 
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preferência para ir em 2015 o Vodafone Paredes de Coura (24%), o Nos Alive (23%), o 
Nos Primavera Sound (14%), Meo Sudoeste (12%) e Super Bock Super Rock (5%). 
 
 
 
 Frequência no festival de preferência nos últimos 3 anos 
 
 
Tendo em conta o festival de preferência, os inquiridos foram maioritariamente 
apenas 1 ano (46,9%) a esse mesmo festival. 31,3% dos inquiridos foram 2 anos e 
21,9% foram os 3 anos consecutivos ao festival escolhido como preferido. 
 
Tabela 12 – Número de vezes que foram ao festival de preferência 
 
 
 Frequência Percentagem 
1 ano 75 46,9 
2 anos 50 31,3 
3 anos 35 21,9 
Total 160 100 
 
 
 
 
 De onde se desloca para ir ao festival 
 
A maioria dos inquiridos (70,6%) desloca-se de outra cidade ou região para ir ao 
seu festival de preferência. 27,5% dos consumidores desloca-se da própria cidade onde 
se realiza o festival e apenas 1,9% veio de fora de Portugal para a assistir ao festival 
preferido. 
 
Tabela 13 – Local de deslocalização para o festival 
 
 Frequência Percentagem 
De outra cidade/região 113 70,6 
Da cidade onde se realiza o 
festival 
 
44 
 
27,5 
De fora de Portugal 3 1,9 
Total 160 100 
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 Companhia para ir ao festival 
 
Através da Tabela 14 é possível verificar que mais de metade dos inquiridos 
(75%) vai com os amigos ao festival preferido. Seguidamente, os inquiridos vão com o 
namorado/a (14,4%), com a família (6,3%) ou sozinho(a) (4,4%). 
 
Tabela 14 – Companhia para o festival 
 
 Frequência Percentagem 
Com os amigos 120 75 
Sozinho(a) 7 4,4 
Com o namorado(a) 23 14,4 
Com a família 10 6,3 
Total 160 100 
 
 
 
 
 Dias que foi ao festival no último ano 
 
 
Tendo em conta o festival de preferência, a maior parte dos inquiridos foi ao 
festival preferido todos os dias (48,8%) no último ano que frequentaram este mesmo 
festival. Este facto pode-se explicar por um fenómeno tribal ou pela maior parte dos 
inquiridos se deslocar de outra cidade ou região para o festival, o que implica o factor 
custo. 41,3% dos inquiridos foram apenas um dia ao festival, 6,3% foram dois dias e 
3,8% foram mais do que dois dias, como é visível na Tabela 15. 
 
Tabela 15 – Número de dias que foram ao festival 
 
 
 Frequência Percentagem 
Um dia 66 41,3 
Dois dias 10 6,3 
Todos os dias 78 48,8 
Mais que dois dias 6 3,8 
Total 160 100 
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 Motivo pelo qual não foi todos os dias 
 
Para além de outros motivos (10,6%), o principal motivo dado pelos inquiridos 
para não irem todos os dias ao festival de preferência é o facto de o bilhete ter um custo 
elevado (9,4%), seguido do motivo “os custos para ir ao festival são altos” (7,5%). O 
cartaz não ter interesse na sua totalidade e ser cansativo ir todos os dias são também 
motivos apontados pelos inquiridos, com 5% e 4,4% respetivamente. Uma vez que era 
possível fazer combinações de motivos, a maior percentagem é para a combinação do 
motivo “o bilhete é caro” com “os custos para ir ao festival são altos” (6,9%) e “os 
custos para ir ao festival são altos” e “o cartaz nos restantes dias não tinha interesse” 
(2,5%), como é visível na Figura 8. 
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Figura 8 – Motivo pelo qual não foi todos os dias ao festival 
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 Altura que comprou o bilhete 
 
É possível verificar, através da Tabela 16, que a generalidade dos inquiridos 
comprou o seu bilhete 2 a 6 meses antes (36,3%). Apesar de ser um experto temporal 
comprido, indica já que a maior parte dos consumidores compra com antecedência o 
bilhete, mesmo quando alguns festivais concorrentes não têm ainda o cartaz fechado. De 
seguida, 30% adquire o bilhete 1 mês antes, 14,4% compram 1 semana antes do festival 
se realizar, 10% adquirem o bilhete logo que ficam disponíveis, o que demonstra uma 
caraterística tribal, visto que nesta altura, alguns festivais não possuem ainda nenhuma 
banda e/ou artista no seu cartaz. E, por fim, 6,3% compram no próprio dia e 3,1% 
compram na véspera. 
Tabela 16 – Altura da compra do bilhete 
 
 Frequência Percentagem 
2 a 6 meses antes 58 36,3 
1 mês antes 48 30 
1 semana antes 23 14,4 
Logo que ficaram disponíveis 16 10 
No próprio dia 10 6,3 
Na véspera 5 3,1 
Total 160 100 
 
 
 
 
 Motivação para ir ao festival 
 
 
É possível ver, através da Figura 9, que as principais motivações para frequentar 
o referido festival são o facto de ter gosto por festivais de música, por ser algo que o faz 
escapar da rotina, estar com os amigos, por ser um festival único e pela variedade de 
coisas que há para ver e fazer. A grande maioria dos inquiridos discorda que vai ao 
festival para observar pessoas e para estar com pessoas com interesses similares. 
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Figura 7 – Motivação para ir ao festival 
 
 
 
 Comportamento tribal face ao festival 
 
 
Parte dos inquiridos concorda que o festival de preferência é um festival que o 
faz sentir bem e concordo parcialmente que o festival escolhido é a primeira escolha, é o 
certo para a pessoa em causa e que combina com a imagem da pessoa. Para além disso, 
os inquiridos concordam que as pessoas se sentem bem em ir ao festival e que  
conhecem pessoas que também frequentam o mesmo festival. Por outro lado, discordam 
que vão ao festival ou que são leais a este por causa do grupo de amigos. 
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É a minha primeira escolha 
As pessoas sentem-se bem a ir ao festival 
Conhecimento de pessoas que vão ao mesmo festival 
O festival está presente onde vou 
Conversar com os amigos sobre o festival 
Inclusão no grupo 
Para ser como os amigos 
Lealdade ao festival por causa dos amigos 
Porque os meus amigos aprovam 
Vai para além das coisas tangíveis 
Contribuição positiva 
Relação com a forma de vida 
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Faz sentir bem 
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Figura 8 – Comportamento tribal face ao festival 
 
 
 
 Relação com o festival 
 
 
Através da Figura 10, é possível constatar que os inquiridos querem ser 
informados e tem interesse em ouvir informação do festival de preferência, bem como 
encontram-se na disposição de ser informados sobre o festival no futuro e de dar 
feedback à organização, como forma de melhorar o festival. Por outro lado, é possível 
analisar que discordam que ficam aborrecidos quando recebem notícias do festival, o 
que vai de acordo ao acima referido, mas que não concordam que o festival os complete 
e não consideram que seja como uma pessoa da qual são próximas. 
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Figura 9 – Relação com o festival 
 
 
 
 
 Meios de informação 
 
No geral, os inquiridos privilegiam as redes sociais e o website do festival como 
os meios de informações mais importantes para se manter a par das informações sobre o 
seu festival de preferência. Estes dados vão de encontro à era, cada vez mais digital, em 
que estamos inseridos. Os vídeos no Youtube, as comunidades e/ou fóruns e os 
jornais/revistas são vistos como os meios de informações menos importantes por parte 
dos inquiridos. Isto pode-se explicar pelo facto de serem meios ainda não explorados 
pela marca festival. 
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Figura 10 – Meios de informação utilizados 
 
 
 
 
 Tempo de pesquisa de informação na Internet 
 
Como é possível analisar através da Tabela 17, a maior parte dos inquiridos 
(65%) passa menos de 1 hora por semana a pesquisar informação sobre o festival na 
Internet, seguido de 23,8% que não passa entre 3 a 4 horas a pesquisar, 7,5% que 
passam 1 a 2 horas, 1,9% despendem entre 5 a 6 horas, 1,3% dos inquiridos passa mais 
de 8 horas a pesquisar informações sobre o festival e 0,6% dos inquiridos não despende 
nenhum tempo. 
Tabela 17 – Tempo de pesquisa na Internet 
 
 Frequência Percentagem 
Menos de 1 hora 104 65 
1 - 2 horas 12 7,5 
3 - 4 horas 38 23,8 
5 - 6 horas 3 1,9 
Mais de 8 horas 2 1,3 
Nenhum 1 0,6 
Total 160 100 
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 Participação em redes sociais 
 
Através da Tabela 18, analisamos que 73,8% dos inquiridos acompanha uma 
rede social, enquanto 26,3% não o faz. 
 
Tabela 18 – Participação nas redes sociais 
 
 Frequência Percentagem 
Sim 118 73,8 
Não 42 26,3 
Total 160 100 
 
 
Dos 73,8% que responderam afirmativamente que acompanhavam uma rede 
social, 38,8% acompanham o Facebook do festival, 18,1% acompanham o Facebook e o 
Instagram, 10% acompanham o Facebook e o Youtube e 10,6% acompanham as três 
redes sociais, como é possível analisar na Tabela 19. 
 
 
Tabela 19 – Redes sociais acompanhadas pelos inquiridos 
 
Frequência Percentagem 
Facebook 62 38,8 
Facebook e Instagram 29 18,1 
Facebook e Youtube 16 10,0 
Facebook, Youtube e Instagram 17 10,6 
Facebook, Instagram e Twitter 4 2,5 
Nenhuma 20 12,5 
Facebook, Instagram, Twitter e 
Youtube 7 4,4 
Facebook, Instagram e Snapchat 1 0,63 
Youtube 1 0,63 
Facebook e Spotify 1 0,63 
Facebook, Instagram e Vimeo 1 0,63 
Facebook e Twitter 1 0,63 
Total 160 100,0 
 
 
As atividades desenvolvidas com maior frequência pelos inquiridos que 
acompanham  redes  sociais  é  ler  notícias  e  colocar  “gosto”  nos  conteúdos  sobre  o 
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festival. As menos desenvolvidas são comentar e criar tópicos de discussão. Algumas 
vezes, os inquiridos partilham os conteúdos sobre o festival e participam em votações 
online caso o festival esteja envolvido. 
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Figura 11 – Atividades desenvolvidas nas redes sociais 
 
 
 
 Comunidades e relação com os fãs 
 
 
Através da Tabela 20, é possível analisar que a grande maioria dos inquiridos 
(77,5%) não pertence a nenhuma comunidade e/ou fórum sobre o festival e que apenas 
22.5% fazem parte e acompanhamento alguma comunidade. 
 
Tabela 20 – Frequência nas comunidades virtuais 
 
 Frequência Percentagem 
Não 124 77,5 
Sim 36 22,5 
Total 160 100 
 
Relativamente à forma como se relacionam com os outros fãs das comunidades 
virtuais, a maior parte dos inquiridos refere que recebe sempre novidades sobre o 
festival e que pode dizer o que pensa, não concordando que gosto de partilha a   opinião 
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com outros fãs, que gosta de interagir com outros fãs online e que não gosta de 
contribuir com conteúdo para discussões em grupo. 
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Figura 12 – Relacionamento com outros membros da comunidade 
 
 
 
 Localização do festival 
 
Relativamente à localização onde é realizado o festival, a maioria dos inquiridos 
refere que a localização do festival é perfeita e que não faz sentido o festival realizar-se 
noutro local. Contudo, discordam ao referirem em maior percentagem que se o festival 
mudasse de sítio deixariam de o frequentar ou que ficariam desiludidos, o que 
demonstra lealdade perante o festival de preferência. 
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Figura 13 – Localização do festival 
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5.1.16. Merchandising e simbologia 
 
Relativamente à compra e à utilização de merchandising ou de produtos 
relacionados com o festival, a maior parte dos inquiridos refere que retira a pulseira 
quando o festival acaba e que nunca compra merchandising ou que utiliza a pulseira até 
ela se desfazer. Contudo, é importante referir que há uma pequena percentagem que 
compra sempre merchandising (2,1%) e que utiliza a pulseira até ela se desfazer (cf. 
Figura 16). 
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Figura 14 – Merchandising e simbologia 
 
 
 
5.2.17. Frequência nos próximos 5 anos 
 
Nos próximos 5 anos, parte dos inquiridos (31,9%) refere que planeia ir 5 vezes 
ao seu festival de referência. 25,6% dos inquiridos referem que planeiam ir ao festival 2 
vezes, 18,1% referem que planeiam ir 3 vezes e 3,8% apenas uma vez, como é possível 
ver na Tabela 21. 
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Tabela 21 – Frequência nos próximos 5 anos 
 
 Frequência Percentagem 
Uma vez 6 3,8 
Duas vezes 41 25,6 
Três vezes 29 18,1 
Quatro vezes 14 8,8 
Cinco vezes 51 31,9 
Uma ou duas vezes 1 0,6 
Três ou quatro vezes 1 0,6 
Não sei 6 3,8 
Total 160 100 
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5.3. Hipóteses 
 
5.3.1. Teste de Alpha de Cronbach 
 
De forma a analisar a consistência interna das variáveis e a viabilidade do 
questionário foi utilizado o teste de Alpha de Cronbach. De acordo com este teste, o 
índice α varia de 0 a 1 e pode ser analisado como sendo o coeficiente médio de todas as 
estimativas de consistência interna que se obteriam se todas as divisões possíveis da 
escala fossem feitas (Cronbach, 1951). É, ainda, considerado uma medida estável de 
fiabilidade (Cortina, 1993). Para calcular este valor as variáveis devem estar 
categorizadas no mesmo sentido, como por exemplo, a utilização da mesma escala de 
Likert, sendo que o valor de α possui as seguintes leituras (Pestana & Gageiro, 2008): 
 Superior a 0,9: consistência muita boa; 
 Entre 0,8 e 0,9: consistência boa; 
 Entre 0,7 e 0,8: consistência razoável; 
 Entre 0,6 e 0,7: consistência fraca; 
 Inferior a 0,6: consistência inadmissível. 
Através do teste de Alpha de Cronbach para as variáveis deste estudo, obteve-se 
o valor médio de α = 0,941 (Tabela 22). Segundo Pestana & Gageiro (2008), sendo 
superior a 0,9, a consistência é muito boa, podendo-se realizar os testes estatísticos qui- 
quadrado para este estudo. 
 
Tabela 22 – Teste de Alpha de Cronbach 
 
Estatísticas de confiabilidade 
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de Cronbach 
com base em itens 
padronizados 
 
N de itens 
,941 ,997 97 
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5.3.2. Teste de Hipóteses 
 
Realizada a análise descritiva dos resultados, importa agora ponderar as 
hipóteses em estudo. Segundo Maroco (2007), para testar se duas ou mais populações 
independentes diferem relativamente a uma determinada características, utiliza-se  o 
teste estatístico Qui-Quadrado. A probabilidade de significância estatística associada a 
este teste é o p-value, que retrata o índice da evidência indutiva contra a hipótese nula. 
Desta forma, quanto menor o valor de p-value, mais forte é a evidência  contra  a 
hipótese de ausência. Assim, para as hipóteses colocadas e após a realização do teste 
qui-quadrado, para um nível de significância de 5%, foram obtidos os seguintes 
resultados: 
 
H1: O comportamento tribal manifesta-se consoante o festival. 
H1.1: O festival tem influência nos rituais de consumo em termos de 
simbologia. 
H1.2: O festival tem influência nos rituais de consumo em termos de locais de 
culto. 
 
 
No que diz respeito a cada uma das questões colocadas para saber o impacto que 
o comportamento tribal possui nos festivais e se os mesmos têm influência nos rituais  
de consumo, os resultados são apresentados na Tabela 23. 
 
 
Tabela 23 – Resultados obtidos através do cruzamento das variáveis festival e 
comportamento tribal 
 
Festival 
 Qui- 
quadrado 
Valor 
de p 
 
Resultado 
Este festival é certo para mim 
 
64,627 
 
0,821 
Não se 
rejeita H0 
Ir a este festival faz-me bem 
 
64,441 
 
0,825 
Não se 
rejeita H0 
Este festival combina com a minha imagem 
 
99,506 
 
0,037 
Rejeita-se 
H0 
Este festival relaciona-se com a forma como vejo a 
vida 
 
73,225 
 
0,569 
Não se 
rejeita H0 
Este festival tem uma contribuição na minha vida 73,173 0,571 Não se 
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   rejeita H0 
Há algo neste festival que vai para além das 
caraterísticas tangíveis 
 
66,294 
 
0,779 
Não se 
rejeita H0 
Vou a este festival porque sei que os amigos aprovam 
 
66,294 
 
0,779 
Não se 
rejeita H0 
Sou leal a este festival porque os amigos o são 
 
61,114 
 
0,893 
Não se 
rejeita H0 
Os meus amigos vão a este festival e eu vou porque 
quero ser como eles 
 
67,918 
 
0,734 
Não se 
rejeita H0 
Sinto-me incluído(a) no grupo ao ir ao mesmo festival 
que os meus amigos 
 
77,738 
 
0,423 
Não se 
rejeita H0 
Falo frequentemente com os amigos sobre este 
festival 
 
96,859 
 
0,054 
Não se 
rejeita H0 
Onde vou, o festival está presente 
 
89,115 
 
0,144 
Não se 
rejeita H0 
Conheço muitas pessoas que vão a este festival 
 
85,402 
 
0,216 
Não se 
rejeita H0 
Sei que as pessoas se sentem bem a ir a este festival 
 
84,276 
 
0,241 
Não se 
rejeita H0 
Quando decido ir a um festival, este é a minha 
primeira escolha 
 
70,021 
 
0,671 
Não se 
rejeita H0 
 
 
 
Para H1 e de acordo com os resultados, rejeita-se a independência entre a 
variável festival e “este festival combina com a minha imagem”. Desta forma, podemos 
concluir que o comportamento tribal se manifesta consoante o festival na medida em  
que a imagem do festival combina com a imagem do consumidor. 
 
Tabela 24 – Resultados obtidos através do cruzamento das variáveis festival e 
simbologia 
 
Festival 
 Qui- 
quadrado 
Valor 
de p 
 
Resultado 
Retiro a pulseira do festival após o festival acabar 112,217 0,004 Rejeita-se H0 
Fico com a pulseira do festival durante um tempo 109,543 0,007 Rejeita-se H0 
Uso a pulseira até ela se "desfazer" 105,949 0,013 Rejeita-se H0 
Quando vou ao festival levo vestido algo 
identificativo do mesmo 
 
73,327 
 
0,566 
Não se rejeita 
H0 
 
 
Para H1.1 e de tendo em conta os resultados provenientes da análise estatística, 
apenas a variável “quando vou ao festival levo vestido algo identificativo do mesmo” 
não está associada à influência que o festival possui nos rituais de consumo em    termos 
51  
de simbologia, rejeitando-se a independência entre a variável festival e as restantes 
variáveis em estudo nesta questão. Desta forma, rejeita-se a hipótese nula, consideram- 
se assim que o festival e as três variáveis relacionadas com a simbologia são 
dependentes. 
 
Tabela 25 – Resultados obtidos através do cruzamento das variáveis festival e 
localização 
 
Festival 
 Qui- 
quadrado 
Valor 
de p 
 
Resultado 
Se o festival mudasse de localização, continuaria a 
ir ao festival 
 
86,75 
 
0,187 
Não se rejeita 
H0 
A localização é perfeita para este festival 123,804 0,000 Rejeita-se H0 
Este festival não faz sentido noutra localização 124,399 0,000 Rejeita-se H0 
 
Há outros locais igualmente bons para este festival 
 
95,352 
 
0,066 
Não se rejeita 
H0 
Se o festival mudasse de localização, deixaria de 
recomendar 
 
80,861 
 
0,330 
Não se rejeita 
H0 
Se o festival mudasse de sítio, eu ficaria desiludido 101,057 0,029 Rejeita-se H0 
 
 
 
Para H1.2 e olhando para os valores resultantes da análise estatística, as 
variáveis “a localização é perfeita para o festival”, “este festival não faz sentido noutra 
localização” e “se o festival mudasse de sítio, eu ficaria desiludido” encontram-se 
associadas à influência que o festival tem nos rituais de consumo em termos de locais de 
culto. 
 
H2: As motivações dependem de festival para festival, caso seja notório um 
comportamento tribal nos mesmos. 
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Tabela 26 – Resultados obtidos através do cruzamento da variável festival e motivação 
 
 
  Festival  
 Qui- 
quadrado 
Valor de 
p 
Resultado 
Porque é um festival único 77,958 0,416 Não se rejeita H0 
Para estar com os meus amigos 92,468 0,096 Não se rejeita H0 
Para estar com pessoas com interesses 
similares aos meus 
 
94,360 
 
0,075 
 
Não se rejeita H0 
Porque sou curioso(a) 89,834 0,133 Não se rejeita H0 
Para experimentar coisas diferentes 82,913 0,275 Não se rejeita H0 
Porque gosto da variedade de coisas para ver 
e fazer 
 
69,020 
 
0,702 
 
Não se rejeita H0 
Porque gosto de festivais de música 78,241 0,407 Não se rejeita H0 
Porque é estimulante 58,815 0,982 Não se rejeita H0 
Para observar pessoas 113,061 0,004 Rejeita-se H0 
Para escapar da rotina 84,94 0,226 Não se rejeita H0 
 
 
Para H2 a única motivação que é independente do festival é a “observar 
pessoas”. 
 
 
H3: O comportamento tribal influencia o comportamento de consumo: 
H3.1: Na compra de bilhetes. 
H3.2: Na compra de merchandising. 
H3.3: Na utilização das redes sociais. 
 
 
Tabela 27 – Resultados obtidos através do cruzamento das variáveis compra de bilhetes 
e comportamento tribal 
 
Compra de bilhetes 
 Qui- 
quadrado 
Valor de 
p 
 
Resultado 
Este festival é certo para mim 
 
25,382 
 
0,187 
Não se rejeita 
H0 
Ir a este festival faz-me bem 
 
27,805 
 
0,114 
Não se rejeita 
H0 
Este festival combina com a minha imagem 
 
12,609 
 
0,894 
Não se rejeita 
H0 
Este festival relaciona-se com a forma como 
vejo a vida 
 
26,106 
 
0,162 
Não se rejeita 
H0 
Este festival tem uma contribuição na minha 26,696 0,144 Não se rejeita 
53  
 
vida   H0 
Há algo neste festival que vai para além das 
caraterísticas tangíveis 
 
29,026 
 
0,087 
Não se rejeita 
H0 
Vou a este festival porque sei que os amigos 
aprovam 
 
13,106 
 
0,873 
Não se rejeita 
H0 
Sou leal a este festival porque os amigos o são 
 
24,534 
 
0,220 
Não se rejeita 
H0 
Os meus amigos vão a este festival e eu vou 
porque quero ser como eles 
 
31,424 
 
0,050 
 
Rejeita-se H0 
Sinto-me incluído(a) no grupo ao ir ao mesmo 
festival que os meus amigos 
 
19,046 
 
0,519 
Não se rejeita 
H0 
Falo frequentemente com os amigos sobre este 
festival 
 
26,337 
 
0,014 
 
Rejeita-se H0 
Onde vou, o festival está presente 
 
26,549 
 
0,148 
Não se rejeita 
H0 
Conheço muitas pessoas que vão a este festival 
 
17,126 
 
0,645 
Não se rejeita 
H0 
Sei que as pessoas se sentem bem a ir a este 
festival 
 
10,436 
 
0,960 
Não se rejeita 
H0 
Quando decido ir a um festival, este é a minha 
primeira escolha 
 
21,992 
 
0,341 
Não se rejeita 
H0 
 
Para H3.1 e tendo em conta os resultados obtidos, é possível analisar que apenas 
as variáveis “os meus amigos vão ao festival e eu vou porque quero ser como eles” e 
“falo frequentemente com os meus amigos sobre este festival” se encontram associadas 
à influência que o comportamento tribal tem na compra de bilhetes. 
 
 
Para H3.2 verifica-se que apenas quatro variáveis (“há algo neste festival que vai 
para além das coisas tangíveis”, “vou a este festival porque sei que os meus amigos 
aprovam”, “onde vou, o festival está presente” e “falo frequentemente com os amigos 
sobre o festival” se encontram associadas à influência que o comportamento tribal  
possui na compra e utilização de merchandising, não se confirmando assim a hipótese 
(anexo 3). 
 
Para H3.3 verifica-se que onde há mais variáveis que medem o comportamento 
tribal associadas às variáveis que medem a utilização nas redes sociais é na variável 
“colocar gosto”. “Ler notícias” é a variável menos associada às variáveis que medem o 
comportamento tribal (anexo 4). 
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6. Conclusões 
 
O presente estudo teve como fio condutor a vontade de perceber se na marca 
festival de música é notória alguma caraterística ou dimensão tribal por parte dos 
consumidores. 
Este estudo teve como objetivo estudar o impacto do comportamento tribal, no 
comportamento de consumo, no âmbito dos festivais de música. A variável que obteve 
uma maior significância foi a variável merchandising. Contudo, é possível analisar que 
há outras variáveis que emergem no âmbito do comportamento tribal e que podem levar 
a um estudo mais aprofundado desta área, como por exemplo, os rituais de consumo. 
O presente trabalho iniciou-se com uma introdução teórica do Marketing Tribal  
e das variáveis que lhe dizem respeito, como as tribos, os papéis que os membros  
podem desempenhar nas mesmas e os tipos de tribo existentes. Posteriormente foi 
abordada o tema dos festivais de música, as motivações para a frequência dos mesmos e 
o prisma da experiência nos eventos, como enquadramento teórico desta área. 
A metodologia utilizada permitiu introduzir reflexões úteis e possibilitar uma 
nova linha de investigação, aprofundando o conhecimento numa área ainda com pouca 
aposta por parte das organizações, o Marketing Tribal. 
 
 
 
 
6.1. Conclusões principais 
 
Da análise realizada, é possível verificar que os festivais de música escolhidos 
como festivais de preferência são, por ordem de preferência: NOS Primavera Sound, 
NOS Alive, Meo Marés Vivas, Vodafone Paredes de Coura e Super Bock Super Rock. 
Estes resultados vão ao encontro dos resultados do estudo realizado pelo  Talkfest 
(2014) que concluiu que os festivais de preferência em 2014 foram o NOS Alive, Super 
Bock Super Rock, Vodafone Paredes de Coura, Rock in Rio e NOS Primavera Sound. 
No que concerne à simbologia como influência que o festival possui nos rituais 
de consumo e, apesar de não se conseguir confirmar a hipótese, existe apenas uma 
variável independente: “utilizo algo identificativo do festival quando vou ao mesmo”. 
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Em termos gerais, relativamente à localização, i.e., o local onde é realizado o festival, a 
grande maioria dos inquiridos afirma que se o festival mudasse de localização ficaria 
desiludido. Porém, não deixaria de o frequentar nem de o recomendar. Verifica-se, 
ainda, que a maioria dos inquiridos que se faz acompanhar dos amigos quando vai ao 
festival corrobora a afirmação referida anteriormente. Esta conclusão não está de acordo 
com a literatura que refere que os rituais de consumo para desempenharem a função de 
conexão social precisam de ser suportados por locais sagrados, entre outras variáveis, 
como palavras mágicas e ícones (Cova & Cova, 2002). No entanto, verifica-se que, no 
caso do NOS Primavera Sound e do Vodafone Paredes de Coura, a perceção de que 
estes festivais não fariam sentido noutra localização é mais elevada do que nos restantes 
festivais. Isto é particularmente claro no caso do Vodafone Paredes de Coura, sobre o 
qual os inquiridos manifestarem desinteresse em continuar a frequentar o festival se a 
localização se alterar. 
Relativamente às motivações para frequentar festivais de música, é possível 
identificar algumas diferenças entre alguns festivais. Enquanto que no Vodafone 
Paredes de Coura a socialização é apontada como uma das principais motivações, o 
mesmo não acontece no NOS Primavera Sound. Isto pode-se explicar pelo facto do 
festival Vodafone Paredes de Coura ser um festival onde é possível acampar no local, 
levando assim à socialização. Estas conclusões estão em consonância comos resultados 
dos estudos realizados por Formica & Uysal (1996), Crompton & McKay (1997), 
Faulkner, Fredline, Larson & Tomljenovic (1991, 2001) e Pegg & Patterson (2010) que 
concluíram que as principais motivações para frequentar festivais de música são a 
curiosidade, a socialização, o interesse por festivais de música e a variedade de coisas 
para ver e fazer. 
Este estudo não revelou a existência de influência do comportamento tribal na 
compra de bilhete. Porém, é notório que os inquiridos que têm como preferência o 
festival NOS Primavera Sound compram o bilhete entre 2 a 6 meses de antecedência. O 
mesmo acontece nos festivais NOS Alive, Rock in Rio e Super Bock Super Rock. No 
festival Vodafone Paredes de Coura e contrariamente ao que foi referido anteriormente, 
o mesmo já não se verifica, uma vez que os inquiridos compram os bilhetes mais perto 
da data do festival. Isto pode ser explicado pelo facto do NOS Primavera Sound, do 
Rock in Rio, do NOS Alive e do Super Bock Super Rock apostarem em comunicação 
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bastante tempo antes do início do festival, ao invés dos restantes festivais, apelando 
assim à compra de bilhete. 
No que respeita à compra de merchandising, o estudo revelou que não existe 
qualquer influência do comportamento tribal na compra de merchandising. Porém, 
verifica-se que os festivais onde os inquiridos mais adquiriram merchandising são o 
Super Bock Super Rock e o Meo Sudoeste, sendo o NOS Primavera Sound o festival 
com menor compra de merchandising. Este resultado não é consistente com o que é 
referido na literatura por Eliashberg, Elbertse & Leenders (2006) que referem os 
concertos de música como um dos momentos em que os produtos adquirem um maior 
significado simbólico. 
Relativamente à influência do comportamento tribal no comportamento nas 
redes sociais, apenas a variável “colocar gosto” apresenta uma relação mais 
significativa. Tal sugere que os inquiridos não possuem uma grande interação com as 
redes sociais, apesar de a maioria dos inquiridos acompanhar, pelo menos, uma rede 
social. Do total de inquiridos que escolheu o Vodafone Paredes de Coura como festival 
de preferência todos acompanham uma rede social e no NOS Primavera Sound apenas 
26,4% dos inquiridos não acompanham. Contrariamente, os festivais com menos  
número de inquiridos a referir que acompanham redes sociais são o Super Bock Super 
Rock e o Rock in Rio. No que diz respeito à utilização de comunidades virtuais, apenas 
22,5% dos inquiridos pertencem a alguma comunidade de marca. Verifica-se que a 
maior percentagem dos inquiridos que pertencem a alguma comunidade de marca, 
frequentam os festivais NOS Primavera Sound e Meo Sudoeste. 
Apesar de ser uma amostra relativamente pequena, verifica-se que há uma maior 
relação entre os membros das comunidades no festival NOS Primavera Sound. O que os 
inquiridos mais valorizam na interação com outros membros da comunidade virtual é o 
facto de receberem novidades, de puderem dizer o que pensam e de manterem  
amizades. Esta conclusão vai de encontro à conclusão de Kozinets (1999) que refere que 
nas comunidades virtuais de consumo os membros providenciam informações e 
opiniões sobre o que para eles torna o consumo especial. Sendo o NOS Primavera  
Sound um dos festivais com maior indício de dimensão tribal, esta conclusão encontra- 
se em linha com a conclusão de Kozinets (1999) que refere que no contexto online a 
formação da identificação como membro de uma comunidade virtual depende de dois 
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fatores que se podem inter-relacionar: a relação que o individuo possui com a atividade 
de consumo e a intensidade das relações socias que o membro tem com outros membros 
da comunidade. 
Concluindo, após a interação dos fatores determinantes em cada questão de 
investigação, observa-se que os resultados obtidos não mostram com clareza um 
comportamento tribal no âmbito dos festivais de música. Porém, é importante referir 
alguns aspetos que denotam uma dimensão tribal nos festivais NOS Primavera Sound e 
Vodafone Paredes de Coura: a grande maioria dos inquiridos que refere que estes 
festivais são a primeira escolha pretende voltar nas próximas 4/5 edições e demonstram 
ter uma relação mais próxima com o festival, sendo que a grande maioria dos inquiridos 
quer ser informada sobre o festival, ouve com interesse informações sobre o mesmo e o 
festival de preferência representa mais do que os restantes. Ademais, o NOS Primavera 
Sound e o Vodafone Paredes são, em conjunto com o Meo Sudoeste, os festivais onde a 
maioria dos inquiridos vai todos os dias. 
 
 
 
6.2. Principais contributos 
 
Este estudo permitiu aprofundar o conhecimento na área do comportamento 
tribal e na forma como os consumidores se relacionam com a marca festival.  
Possibilitou também conhecer a que variáveis do comportamento tribal os consumidores 
se encontram mais ligados e qual o impacto que o comportamento tribal pode ter no 
comportamento de consumo. O interesse por este tema surgiu tendo em conta a 
aplicabilidade prática para as organizações que trabalham a marca festival, em 
particular, a marca patrocinadora. Contudo, tendo em conta a amostra inquirida, não é 
completamente notória a presença de uma dimensão tribalista. No entanto, é possível 
verificar que alguns dos festivais possuem uma dimensão tribal, que pode ser 
aprofundada num estudo com uma amostra maior dimensão. A necessidade de encontrar 
respostas para as questões de investigação considera-se relevante e determinante para 
que as organizações possam lidar e conhecer melhor o comportamento dos 
consumidores,  direcionando  as  técnicas  de  comunicação.  É  crucial  que  as   marcas 
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percebam se o seu mercado alvo integra tribos que possam dar lucro à marca festival e 
que passem informações e comuniquem a própria marca. 
 
 
 
6.3. Limitações e recomendações para futuras investigações 
 
Durante o estudo foram identificadas diversas limitações que são merecedoras  
de consideração. Numa primeira fase, o facto de a amostragem ter sido escolhida por 
conveniência, devido à escassez de tempo, impediu a generalização dos resultados 
obtidos, uma vez que o estudo não é representativo de todos os consumidores que vão a 
festivais de música. Desta forma, sugere-se o desenvolvimento de novas investigações 
sobre este tema, com o recurso a amostras aleatórias e de dimensão superior. Apesar de 
o intuito de diminuir a incidência do efeito de recência seja um argumento válido, é 
possível cruzar inquéritos realizados à saída do festival com inquéritos realizados  
online, após passado um tempo. 
Por outro lado, tendo a conta a natureza exploratória do estudo, não foi possível 
validar o modelo conceptual proposto. Para a validação deste modelo, em futuras 
investigações, sugere-se a aplicação de um conjunto de técnicas multivariadas que 
permitam testar diversas relações múltiplas, ideal para explicar fenómenos complexos e 
validar modelos teóricos que definem relações hipotéticas entre as variáveis (Maroco, 
2007).Por fim, no que diz respeito às variáveis estudadas, não foram contempladas neste 
estudo todas as variáveis relacionadas com o comportamento tribal. Relativamente aos 
rituais de consumo, sugere-se o aprofundamento das variáveis selecionadas para este 
estudo, como os objetos de culto e a localização do festival como local de culto e a 
abordagem de outras variáveis inseridas nos rituais de consumo, como as palavras 
mágicas, os ícones ou os ídolos. Outra sugestão para futuras investigação prende-se com 
a evolução da área digital e com a evolução das comunidades virtuais, no sentido de 
analisar a influência que as mesmas possuem no comportamento de consumo em termos 
de compra de bilhetes para o festival. Por último, sugere-se ainda a análise dos papéis 
que os membros da tribo podem assumir, tanto no caso das tribos físicas como das  
tribos virtuais. 
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Anexos 
 
Anexo # 1 – Inquérito 
 
 
Comportamento dos consumidores nos festivais de música 
1. E-mail: 
 
 
Festivais que frequentou 
 
 
2. Nos últimos 3 anos frequentou algum festival de música? 
o Sim 
o Não (O inquérito termina) 
 
 
3. Indique os festivais que frequentou nos últimos 3 anos: 
o Boom Festival 
o NOS Alive 
o NOS Primavera Sound 
o Meo Marés Vivas 
o Meo Sudoeste 
o Milhões de Festa 
o Super Bock Super Rock 
o Vodafone Mexefest 
o Vodafone Paredes de Coura 
o Outro:    
 
 
4. Dos festivais que frequentou nos últimos 3 anos, diga-nos qual é o seu preferido: 
o Boom Festival 
o NOS Alive 
o NOS Primavera Sound 
o Meo Marés Vivas 
o Meo Sudoeste 
2  
o Milhões de Festa 
o Super Bock Super Rock 
o Vodafone Mexefest 
o Vodafone Paredes de Coura 
o Outro:    
5. Nos últimos 3 anos, foi ao seu festival preferido… 
o 1 ano 
o 2 anos 
o 3 anos 
 
Pense no seu festival preferido e responda às questões seguintes, por favor: 
 
 
6. Para ir ao festival desloca-se: 
o De fora de Portugal 
o De outra cidade/região 
o Da cidade onde se realiza o festival 
 
 
7. Vai ao festival: 
o Com os amigos 
o Com a família 
o Com a namorada(o) 
o Sozinho(a) 
 
 
8. A última vez que foi ao festival fui: 
o Todos os dias (passar para a questão 10) 
o Um dia 
o Dois dias 
o Mais do que dois dias 
 
 
9. Se não foi ao festival todos os dias, diga-nos porquê. 
o O bilhete é caro 
o Os custos para ir ao festival (alojamento, transporte, alimentação) são altos 
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o O cartaz nos restantes dias não tinha interesse para mim 
o Prefiro não ir todos os dias para ir a outros festivais 
o Não tinha companhia para ir os outros dias 
o É cansativo ir todos os dias 
o Outro:    
 
 
10. Quando comprou o bilhete? 
o No próprio dia 
o Na véspera 
o 1 semana antes 
o 1 mês antes 
o 2 a 6 meses antes 
o Logo que ficaram disponíveis 
 
 
11. Porque vai a este festival? 
Porque é um festival único. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para estar com os meus amigos. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para estar com pessoas com interesses similares aos meus. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Porque sou curioso(a). 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para experimentar coisas diferentes. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Porque gosto da variedade de coisas que há para ver e fazer. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Porque gosto de festivais de música. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Porque é estimulante. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para observar outras pessoas. 
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Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para escapar à rotina. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
 
 
12. Diga-nos o que pensa deste festival: 
Este festival é o certo para mim. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Ir a este festival faz-me bem. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival combina com a minha imagem. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival relaciona-se com a forma como vejo a vida. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival tem uma contribuição positiva na minha vida. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Há algo neste festival que vai para além das caraterísticas tangíveis. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Vou a este festival porque sei que os meus amigos aprovam. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Sou leal a este festival porque os meus amigos o são. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Os meus amigos vão a este festival e eu vou porque quero ser como eles. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Sinto-me incluído(a) no grupo ao ir ao mesmo festival que os meus amigos. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Falo frequentemente com os meus amigos sobre este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Onde vou, o festival está presente. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Conheço muitas pessoas que vão a este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Sei que as pessoas se sentem bem a ir a este festival. 
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Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Quando decido ir a um festival, este é a minha primeira escolha. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
 
 
13. Diga-nos como se relaciona com o festival: 
Quero ser informado(a) sobre este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Estou mais disposto a aprender sobre este festival do que sobre os restantes. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Ouço com interesse informações sobre este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Fico aborrecido quando recebo informações sobre este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Estou disposto a ser informado(a) sobre este festival no futuro. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival representa mais do que os restantes. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Preocupo-me com os desenvolvimentos deste festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival e eu completamo-nos. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Com o passar do tempo este festival tornou-se importante para mim. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival é como uma pessoa da qual sou próxima. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
 
 
14. Como se informa sobre o festival? 
Rádio 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Jornais/revistas 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Site do festival 
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Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Redes sociais do festival 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Conversas com amigos offline 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Conversas com amigos online 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Comunidades e/ou fóruns de fãs 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
Vídeos no youtube 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
TV 
Nada importante 2 3 4 Muitíssimo importante 
 
 
15. Por semana, quanto tempo passa a pesquisar informações sobre o festival na 
Internet? 
o Nenhum 
o Menos de 1 hora 
o 1 – 2 horas 
o 3 – 4 horas 
o 5 – 6 horas 
o 7 – 8 horas 
o Mais de 8 horas 
 
Participação em redes sociais do festival ou sobre o festival 
 
 
16. Acompanha as redes sociais da época dos festivais de música? 
o Sim 
o Não 
 
 
17. Indique-nos as redes sociais do festival em que participa: 
o Facebook 
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o Instagram 
o Twitter 
o Youtube 
o Nenhuma 
o Outra:   
 
 
18. Diga-nos a frequência com que desenvolve cada uma das seguintes atividades: 
Leio notícias 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
Comento publicações 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
Crio novos tópicos de discussão 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
Partilho informação 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
“Gosto” 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
Participo em votações se elas existirem 
Nunca 2 3 4 Com muita frequência 
 
 
19. Pertence a algum fórum ou comunidade sobre o festival nas redes sociais? 
o Sim 
o Não 
 
 
20. Pense na sua relação com outros membros da(s) comunidade(s) virtual(is)  a 
que pertence e indique o seu grau de concordância com as seguintes afirmações: 
Gosto de partilhar a minha opinião com outros fãs online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Gosto de interagir com outros fãs online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Gosto de contribuir com conteúdos em discussões de grupo online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
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Contribuo múltiplas vezes com conteúdos online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Não gosto de participar em discussões de grupo online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Gosto de conversar com outros fãs online. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Experienco reconhecimento. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Sinto-me aceite na comunidade. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Mantenho amizade com os outros membros da comunidade. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Posso dizer sempre o que penso. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Recebo sempre novidades sobre o festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Para além da música 
21. Pense no local onde o festival é realizado e indique o seu grau de concordância 
relativamente às afirmações seguintes: 
Se o festival mudasse de localização, eu continuaria a ir. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
A localização é perfeito para este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Este festival não faz sentido noutra localização. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Há outros locais igualmente bons para este festival. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Se o festival mudasse de sítio, eu deixaria de o recomendar. 
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
Se o festival mudasse de sítio, eu ficaria desiludido. 
9  
Discordo totalmente 2 3 4 Concordo totalmente 
 
 
22. Relativamente ao merchandising, indique a frequência com que desenvolve as 
ações seguintes: 
Compro merchandising do festival. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
Utilizo o merchadising do festival fora do mesmo. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
Retiro a pulseira do festival após o mesmo acabar. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
Fico com a pulseira do festival durante um tempo. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
Uso a pulseira até ela se “desfazer”. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
Quando vou ao festival levo vestido algo identificativo do mesmo. 
Nunca 2 3 4 Sempre 
 
 
23. Nos próximos 5 anos planeia vir a este festival quantas vezes? 
 
 
24. Género: 
o Feminino 
o Masculino 
 
 
25. Idade: 
o 18 –  24 
o 25 –  34 
o 35 –  44 
o 45 –  54 
o 55 –  64 
o +  65 
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26. Estado civil: 
o Solteiro 
o Casado ou em união de facto 
o Divorciado 
o Viúvo 
 
 
27. Situação profissional: 
o Estudante 
o Empregado 
o Desempregado 
o Reformado 
o Estagiário (não remunerado) 
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Anexo#2 – Escalas originais 
 
 
Variável Escala original Autor 
Motivação 
 
(Questão 11 do inquérito) 
Socialização 
 
Porque os festivais são únicos. 
 
Para puder estar com os meus amigos. 
 
Porque gosto de multidões em eventos especiais/festivais. 
Para estar com pessoas com interesses similares. 
Para estar com pessoas que gostam do mesmo que eu. 
 
 
Novidade 
 
Porque sou curioso. 
 
Para experimentar coisas novas e diferentes. 
Gosto da variedade de coisas para ver e fazer. 
Porque gosto de eventos especiais/festivais. 
Nicholson, R. & Pearce, 
D. (2001) 
 
 
 
Crompton, J. & McKay, S. 
(1997) 
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Entretenimento 
 
Para ver o entretenimento. 
Porque é estimulante. 
Para observar as pessoas que vão ao festival. 
 
Comportamento tribal 
 
 Grau de ajuste com o nível de vida 
 Paixão pela vida 
 Aceitação do grupo de referência 
 Visibilidade social da marca 
 Memória colectiva 
(Questão 12 do inquérito) 
(Escala de 5 pontos de Likert) 
Esta marca é certa para mim. 
Usar esta marca faz-me bem. 
Esta marca combina com a minha imagem. 
 
Esta marca está relacionada com a forma como vejo a vida. 
Esta marca tem uma contribuição na minha vida. 
Há algo nesta marca que vai para além das caraterísticas tangíveis. 
Iria comprar esta marca porque sei que os meus amigos aprovariam. 
Sou leal a esta marca porque os meus amigos a usam. 
Veloutsou, C. & 
Moutinho, L. (2009) 
 
 
 
Moutinho, L., Dionísio, P. 
& Leal, C. (2007) 
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 Os meus amigos compram esta marca e eu compro porque quero ser como eles. 
Atinjo um nível de pertença ao comprar a mesma marca que os meus amigos. 
Discuto frequentemente com os meus amigos por causa desta marca. 
Onde vou, a marca está presente. 
 
Conheço muitas pessoas que utilizam esta marca. 
Sei que as pessoas se sentem bem com esta marca. 
Quando os meus amigos compram este produto eles pensam na sua compra. 
Quando os meus amigos compram este produto eles escolhem esta marca. 
(Escala de 10 pontos de Likert) 
Para passar um dia fantástico nas ondas eu perderia a festa de anos do meu 
melhor amigo. 
 
Relação com a marca 
 
 Duas formas de comunicação 
 Troca emociona 
(Escala de 7 pontos de Likert) 
 
Quero ser informado sobre esta marca. 
 
Estou mais disposto a aprender mais sobre esta marca do que sobre as 
Veloutsou, C. (2007) 
 
 
 
Leenders, M. (2010) 
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(Questão 13 do inquérito) restantes. 
 
Ouço com interesse informações sobre esta marca. 
 
Fico aborrecido quando recebo informações sobre esta marca. 
Estou disposto a ser informado sobre esta marca no futuro. 
Estou disposto a dar feedback à marca. 
 
Esta marca representa mais do que as restantes. 
 
Preocupo-me com os desenvolvimentos relevantes desta marca. 
Esta marca e eu completamo-nos. 
Sinto-me confortável com esta marca. 
 
Esta marca é como pessoa da qual sou próxima. 
 
Tanto esta marca de coca e eu beneficiamos desta ligação. 
 
Com o passar do tempo esta marca torna-se mais importante para mim. 
Com que frequência vais ao site do festival? 
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Identificação com a comunidade 
(Questão 21 do inquérito) 
(Escala de 10 pontos de Likert) 
 
Sou muito chegado esta comunidade. 
 
Outros membros da comunidade e eu partilhamos os mesmos objetivos. 
A amizade que tenho com outros membros representa muito para mim. 
Se os membros da comunidade planeiam algo penso nisso como algo que “nós” 
fazemos e não como algo que “eles” fazem. 
Vejo-me parte desta comunidade de marca. 
Algesheimer, R., 
Dholakia, U. & Herrmann, 
A. (2005) 
Lealdade 
 
(Questão 24 do inquérito) 
(Questão aberta) 
 
Nos próximos 5 anos quantas vezes planeias vir ao festival? 
Yoo, B. & Donthu, N. 
(2001) 
Atividades de fãs 
 
(Questões 18 e 19 do inquérito) 
(Escala de 3 pontos de Likert) 
 
Com que frequência participas nas seguintes atividades de fãs online? 
 
- Escrevo e publico fan fiction. 
Bach, K. (2009) 
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- Leio fan fiction. 
 
- Publico as minhas fotos da banda na Internet. 
 
- Pinto desenho e crio gráficos. 
 
- Voto online pela banda. 
 
- Organizo encontros de fãs. 
 
- Ouço música online. 
 
- Compro merchandising na Internet. 
 
- Compro bilhetes para concertos na Internet. 
 
 
 
(Escala de 3 pontos de Likert) 
 
Quão importante é a participação nas seguintes atividades de fórum? 
 
- Leio notícias. 
 
- Escrevo comentários. 
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 - Crio conteúdos (novos tópicos de discussão). 
 
- Não participo. 
 
Relação fã-fã 
 
(Questões 20 e 21 do inquérito) 
(Escala 5 pontos de Likert) 
 
Relativamente à relação com outros fãs nas atividades online: 
 
- Gosto de partilhar a minha opinião com outros fãs online. 
 
- O contacto online com outros fãs é importante para mim. 
 
- Gosto de adicionar informação às discussões online. 
 
- Estou interessado na opinião dos fãs sobre as minhas ideias nas discussões 
online. 
 
- Comentários de outros fãs online levam-me a responder. 
 
- Não gosto de participar em discussões online 
 
 
 
Na troca de opiniões com outros fãs: 
 
- Experiencio reconhecimento. 
Bach, K. (2009) 
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 - Sinto-me aceite na comunidade de fãs. 
 
- Mantenho amizades. 
 
- Posso deixar as minhas emoções e pensamentos livres. 
 
- Recebo sempre novidades sobre a banda. 
 
- Partilho a minha sabedoria sobre a banda. 
 
(Questão 15 do inquérito) (Questão fechada) 
 
Aproximadamente quantas horas por dia vês televisão num dia normal? 
Costello, V. (1999) 
(Questões 2 e 8 do inquérito) (Questão aberta) 
 
Quantos festivais frequentaste em 2014? 
Quantos dias foste ao festival? 
Talkfest (2014) 
19  
 
 
Anexo #3 – Hipótese 3.2 
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Anexo #4 – Hipótese 3.3 
 
 
